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Abstrakt 
Denne rapport er en kritisk argumentationsanalyse af de centrale argumenter i debatten ved-
rørende lovgivningen om alkoholreklamer. Ud fra et utilitaristisk synspunkt bliver de forskellige 
relevante argumenter i debatten analyseret og vurderet. Der er tre hovedinddelinger af argu-
menter, hhv. Sundhedsrelaterede, økonomiske relaterede og argumenter relateret til ytrings-
friheden. Argumenterne er analyseret i overensstemmelse med eksisterende argumentations-
teori for at de kan dekonstrueres og sættes op overfor hinanden, så det kommer til udtryk 
hvilke argumenter der findes i debatten. Rapportens overordnede formål er give læseren den 
relevante viden, for at denne kan træffe det etiske optimale valg i spørgsmålet om hvorvidt vi 
bør indføre et forbud mod alkoholreklamer. Rapporten konkluderer at et alkoholforbud vil 
være et ønskværdigt tiltag, da argumentanalysen indikerer at det ville være det etisk korrekte 
valg. 
Abstract 
This study is a critical analysis of the central arguments in the debate concerning the alcohol 
advertising law. Seen from a utilitarianistic point of view, the different prevalent arguments in 
the debate will be analyzed and assessed. There are three main groupings of arguments; the 
health related, the economical related and the arguments related to freedom of speech. The 
arguments are analyzed in accordance with existing theory of argumentation, so that they may 
be deconstructed and juxtaposed, to clarify which opinions exist in the current debate. The 
general purpose of the study is to give the reader the necessary knowledge to take a stand in 
the ethical question, on whether we should induce a ban on alcohol advertising. The study 
concludes that a ban on alcohol advertising would be the desirable initiative, in accordance to 
the argument analysis, which indicates that this would be the ethically correct solution. 
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 1 1. Indledning 
1. Indledning 
Intro 
Bo har aftalt med nogle af sine venner, at de skal til fest hos en fra 8.b fredag aften. Det er ikke 
første gang han tager til fest, og som Bo ofte har gjort i efterhånden et års tid, regner han også 
med at skulle drikke alkohol i aften. De har splejset om en kasse øl og nogle Cult Shakers, som 
de slæber med til festen. De har købt alkoholsodavandene, da de har set mange reklamer for 
Shakers. De er nemlig frække og sjove og har været et stort samtaleemne, desuden smager de 
sødt som sodavand. Dette er ikke en sjælden holdning i Bos vennekreds. 
Drengene starter godt ud med nogle øller og festen er rigtig hyggelig. Der er mange menne-
sker, både bekendte og nye mennesker og der bliver danset og drukket tæt. Efterhånden er Bo 
blevet ret fuld – han nyder stadig stemningen, men har ikke længere helt styr på hvad han 
laver. Shakerne røg meget hurtigere ned end øllerne.  
Bo har det meste af aftenen haft et godt øje til Liv, der er en af parallelklassens mest populære 
piger. Da hun kommer over og tilbyder Bo en Breezer, bliver han glad og begynder at flirte med 
hende.  
Han kunne godt tænke sig at kysse med Liv, og måske lidt mere. Bos hjerne skrider straks til 
handling, og fornuften har alkoholen sat ud af spillet. Hans forståelse for piger er præget af 
reklamernes stereotyper, og han føler han har al ret til at gøre som han gør, da han pludselig 
forsøger at kysse hende samtidig med at han tager hende på brysterne. Liv synes han er klam 
og fuld, og føler sig krænket. Hun begynder at græde og løber udenfor. Han tænker at hun er 
kedelig, men på den anden side må han være undskyldt, når han er fuld.  
Bo kan ikke huske hvordan han kom fra festen, men han vågner på skadestuen. En læge fortæl-
ler ham, at han har fået en mindre hjernerystelse. Bo tænker ikke over hvad han nu har forår-
saget; hospitalsvæsenet har netop brugt tid og ressourcer for flere tusinde kroner på ham, blot 
fordi han ikke kan styre sin brandert.  
I skolen griner vennerne af fredagens episode og synes det var sjovt. Bo kan ikke huske vold-
somt meget af det, men griner af historien. De ser en video på nettet, det er en reklame for 
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energidrik. Der er både sexchikane, tyveri og vold i den - den minder åbenbart vennerne om 
fredagens fest, hvilket de griner endnu mere af.1  
Historien ovenfor er en fiktiv, men realistisk historie. Den danske ungdom har et af Europas 
højeste alkoholforbrug (EONN, 2009). Problemet med den danske alkoholkultur afspejler sig 
også i sundhedsmæssige problemer med høje udgifter til sygehusvæsenet og mange alkoholre-
laterede dødsfald, færdselsulykker m.m.. Der bliver argumenteret for at reklamerne skal be-
grænses, da de kan være diskriminerende, forlede forbrugerne og bidrage til tidlig alkoholde-
but og overdreven indtagelse blandt de unge.  
Denne debat er en meget aktuelt debat, som efter Forebyggelseskommissionens rapport fra 
2009, har fået S og SF til at fremstille et forslag om, at indføre et forbud mod Alkoholreklamer 
(Andreasen, 2009). Dette forbud ser vi, som værende et spændende grundlag for en etisk de-
bat omkring indførslen af alkoholreklameforbud, specielt da alkoholreklamer allerede har væ-
ret forbudt på dansk tv fra 1993 til 2003. Dette gør at et forbud ikke vil være så stor en æn-
dring, da vi har haft en lignende situation for 10 år siden. 
Hvis Staten vil nedbringe vores alkoholforbrug og øge folkesundheden, er spørgsmålet om 
alkoholreklameforbuddet, og hvorvidt det virker, både interessant og relevant. 
 
1.1 Problemformulering 
Hvilke centrale etiske argumenter bliver fremført i debatten for og imod alkoholreklamelov-
givningen, og I hvilket omfang er det forsvarligt at indføre et alkoholreklameforbud? 
 
1.2 Problemfelt 
Alkohol er en stor belastning for samfundet, og det offentlige bruger store summer på såvel 
behandling af alkoholrelaterede sygdomme og skader, som andre relaterede konsekvenser, 
f.eks. vold, hærværk og anden kriminalitet. Vi ser en sammenhæng mellem alkoholreklamer og 
forbrug, og ser derfor et problem ved at det er tilladt at reklamere for alkohol.  
                                                          
1
 Cult reklame med the Company - http://www.youtube.com/watch?v=ZLdjMaD_Jcs 
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Der er mange argumenter i debatten, både for og imod alkoholreklamer. Nogle argumenterer 
for et forbud på basis af øget sundhed og velfærd, mens andre argumenterer imod, på basis af 
f.eks. ytringsfriheden. Argumenterne er dog langt mere mangfoldige og varierede end dette, 
da det er et komplekst spørgsmål. Vi vil forsøge at skabe et overblik over argumenterne i den 
eksisterende debat. 
De, i debatten, opstillede argumenter kan til tider være en smule forvirrende, da det ikke altid 
fremgår klart hvor grunden for argumentet kommer fra, og om det er sandt. Dette ser vi som 
et problem, og vil derfor prøve at analysere disse argumenter, og derigennem se hvilken effekt 
et forbud for alkoholreklamer kan have. Vi vil arbejde neutralt med et bredt politisk syn på 
spørgsmålet. Vi vil forholde os kritisk til de enkelte præmisser og udpege betydningsfulde om-
råder. 
 
1.3 Afgrænsning 
Vi vil begrænse os til at beskrive den eksisterende debat og en konsekvens- og mulighedsvur-
dering af denne. Vi vil ikke komme ind på dybere politiske forhandlingsprocesser, men blot 
beskrive de overordnede emner i de relevante diskussioner og spørgsmål. Vi vil ydermere ikke 
beskrive de konkrete processer for lovgivningsmæssig forandring eller regulering, da det lige-
ledes er et uvedkommende og forholdsvis komplekst område, der blot er i periferien af vores 
problemformulering. Vi mener ikke, at det har nogen relevans for vores problemformulering at 
beskrive alkoholens direkte effekt på menneskekroppen, men blot godtage at det er en gift der 
er skadelig for mennesket. 
Vi begrænser os desuden til at behandle emnet på nationalt plan. Et projekt af denne størrel-
sesorden vil ikke kunne håndtere spørgsmålet på EU-plan, selvom det, som vores rapport be-
skriver, er yderst aktuelt at behandle på dette plan. 
 
1.4 Relevans 
Vi ser en markant relevans for dette emne, da debatten omkring et alkoholreklameforbud er 
ny, og aktuel. De fleste af de argumenter vi ser i debatten, er blevet fremstillet som en reakti-
on på Forebyggelseskommissionens rapport fra 2009. Ud fra denne rapport har S og SF som 
nævnt, fremstillet et forslag om at indføre et forbud mod alkoholreklamer. Dette forslag er 
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ikke blevet afgjort, men er forsat et omdiskuteret emne. Vi ser derfor en gennemgang og ana-
lyse af argumenterne i debatten, som værende en relevant problemstilling for vores projekt. 
Projektet kunne eventuelt være behjælpeligt, som overbliksassisterende og oplysende infor-
mation til et beslutningsgrundlag. For at komme med et forslag til, hvordan disse argumenter 
skal vægtes, har vi taget den utilitaristiske teori i brug. Dette gøres, da den kan bruges til at 
vurdere en forøgelse eller tab af velfærd, ved indførsel af et alkoholreklameforbud.  
 
1.5 Begrebsdefinition 
I rapporten vil der jævnligt forekomme begreber, som vi kort vil redegøre for i dette afsnit. Det 
giver læseren bedre forståelse for, hvad det er vi mener. 
1.5.1 Velfærd 
I rapporten vil vi bruge velfærdsbegrebet til at foretage utilitaristiske vurderinger. Da definiti-
onerne af velfærd er både mangfoldige og forskellige, er det vigtigt at specificere hvordan 
vores opfattelse af velfærd er. Vi forholder os neutralt til hvilken velfærdsteori der er korrekt. 
 
Vores anvendte definition af velfærd bygger på det hedonistiske nydelsesprincip, hvor nydel-
sen er det højeste gode. Den maksimale nydelse er at opleve behagelige mentale tilstand, 
hvilket desuden kan opnås gennem mange andre goder som behovstilfredsstillelse, fysisk 
sundhed m.m.. 
1.5.2 Alcopops 
Alkoholsodavand, er den type alkohol der indeholder sodavand blandet med alkohol, som kø-
bes færdigblandet på flaske. Smirnoff Ice og Bacardi Breezer er eksempler på disse. Derudover 
findes der også ciderbaserede alkoholprodukter, som Somersby og Cult Shaker. 
 I vores rapport vil vi ikke skelne imellem alkoholsodavand og ciderbaserede alkoholprodukter. 
Vi vil benytte den engelske term Alcopops til at beskrive alle disse typer færdigblandede pro-
dukter. Alcopops er populært hos den helt unge del af befolkningen, da flere undersøgelser 
har vist at unge helt ned i 13 års alderen er forbrugere af alkoholsodavand. Dette kan eksem-
pelvis ses i en nyere undersøgelse fra Nordvestsjælland.2 
                                                          
2
 http://www.nordvestnyt.dk/artikel/64353:Holbaek--Det-er-alkohol-sodavand-de-unge-vil-have 
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1.6 Semesterbinding 
Denne rapport inkluderer semesterbindingen videnskabsteori og metode, da vi igennem ud-
arbejdelsen hele tiden har forholdt os kritisk og objektivt i både vores fremgangsmåde, og 
vores tilgang til bl.a. litteratursøgning. Dette vil sige, at vi har sørget for at diskutere relevans 
og forholde os kritisk over for de forskellige kilder vi har inddraget. 
Derudover inddrager vi også semesterbindingen subjektivitet, teknologi og samfund, da vores 
rapport beskæftiger sig med menneskeligsundhed og hvordan alkoholreklamer kan påvirke 
denne. Dette er desuden også en problemstilling på samfundsplan.  
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2. Metode 
I dette afsnit, forklarer vi om de metodiske overvejelser vi har gjort os, i udarbejdelsen 
af denne rapport. Dette dækker både rapportopbygningen, dataindsamling og vores 
refleksioner omkring pålideligheden af rapporten.  
2.1 Rapport opbygning  
Rapporten er opbygget med en indledning og problemformulering først, med tilhøren-
de begrundelse og uddybning af problemet, for at give et overblik over emnet. Heref-
ter følger dette metodeafsnit, der beskriver vores tilgang og arbejdsmetoder. 
Teori-afsnittene følger herefter, for at give læseren indblik i redskaber og værktøjer, 
der lægger til grunde for en dybere forståelse af analysen. 
Analysen anvender værktøjerne fra teorien, til at gå i dybden med debataktuelle em-
ner indenfor alkohol- og reklameområdet, og udreder de centrale pointer og meninger 
i debatten. Desuden udsætter vi disse argumenter for et kritisk syn og sætter argu-
menterne i gruppering, hvorefter vi udsætter dem for en grundig analyse, for herefter 
at sammenligne de konklusioner vi har opnået. Vi har valgt at starte med argumenter 
inden for sundhedsaspektet, efterfulgt af det økonomiske aspekt. Herefter går vi vide-
re til argumenter der har grobund i ytringsfrihed og til sidst et afsnit, der vil omhandle 
den manglende konsensus om, hvorvidt reklamer påvirker salg. Herunder vil vi også 
redegøre for, hvordan vi vil se en eventuel realisering af de problematikker, vi har 
identificeret i analyseafsnittet. 
Den heraf følgende konklusion resumerer og vurderer vores opnåede viden og de iden-
tificerede problemområder.  
De enkelte afsnit er opbygget med en kort beskrivende, introducerende og forståelses-
vejledende indledning, fulgt af de egentlige afsnit.  
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2.2 Dataindsamling 
I vores indsamling af data/viden har vi benyttet Roskilde universitets bibliotek, samt 
bibliotek.dk til at indsamle den nødvendige viden i form af både relevante bøger, samt 
videnskabelige artikler. Derudover har vi brugt diverse akademiske databaser, såsom 
sciencedirect.com. Vi har også benyttet os af almen søgen på internettet, hvor vi har 
været selektive i vores vurdering af, hvad der var akademisk relevant for vores projekt. 
Dataindsamlingen har fokuseret på at opnå relevant viden, der kunne kvalificere os til 
at foretage en korrekt argumentationsanalyse, på et sagligt grundlag. Vi har primært 
læst bøger omhandlende brug af argumentationsteori, etik og utilitarisme. 
Den gennemgåede argumentationsteori har været fokuseret på, at få tilstrækkelig ind-
sigt i argumentstruktur- og opbygning. Dette var nødvendigt, for først og fremmest at 
opretholde overblik over de respektive debattørers specifikke argumenter og hvordan 
disse opbygges og understøttes. Desuden kan argumentationsteorien også give kom-
petence til at gennemskue mål, hensigter og metoder. Alle disse redskaber gør det 
lettere f.eks. at identificere, hvor forskellige debattører er uenige eller ligefrem tager 
fejl. 
Den etiske teori hænger sammen med argumentationsteorien. Kombinationen af de to 
begreber, gør det muligt at forstå holdningsbaserede argumenter. I forbindelse med 
etikken har vi valgt, at læse om utilitarismen, for at have et værktøj til at vurdere vær-
dien, af det etiske grundlag.  
 
2.3 Pålidelighed 
Vores rapport forsøger at beskrive alle aspekter af den aktuelle debat. Dermed inklu-
derer vi ikke blot sider der går ind for et forbud, men også sider der går i den stik mod-
satte retning. Vi fokuserer på det overordnede billede, og prøver hermed at øge objek-
tiviteten i rapporten. Det er naturligvis altid svært, om end ikke umuligt, at forholde sig 
helt objektivt, da man altid til en vis grad vil være farvet af sine holdninger. 
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Da vi går meget i dybden med de enkelte argumenter, gør det også, at vi kan vurdere 
hvorvidt de forskellige debattører, vi arbejder med, har specifikke mål og intentioner.  
Vi kan derved tage højde for kildernes manglende upartiskhed. Vi forsøger desuden, så 
vidt muligt, at bruge adskillige kilder for yderligere at verificere argumenternes gyldig-
hed. 
Rapporten er ydermere relevant, da vi tager udgangspunkt i de mest relevante emner i 
debatten. Vi benytter tekster fra fremtrædende tænketanke, skribenter, tidsskrifter og 
debattører, samt interessenter indenfor branchen – teksterne er, med få undtagelser, 
meget nye og sikrer dermed et godt billede af den aktuelle debat. 
Vi ser de tekster, vi har inkluderet som pålidelige. Men da der er en flydende debat og 
mange studier har forskellige meninger om de forskellige emner, kan det tit være 
svært at se, hvilke studier der fremstår mest korrekte. Da mange af disse spørgsmål 
også er holdningsbaserede, afhænger det følgelig også af læserens egne holdninger og 
tanker om emnet. Vi har naturligvis prøvet at vurdere dette, ud fra så neutral et syns-
punkt som muligt. 
  
 9 3. Lovgivning 
3. Lovgivning 
Dette kapitel har til formål at beskrive visse dele inden for markedsføringslovgivnin-
gen, som vi finder væsentlige. Derefter vil vi kort give et indblik i ”Retningslinjerne for 
markedsføring af alkohol i Danmark”3, samt EU-direktivet: ”Fjernsyn uden grænser”. 
 
3.1 Generel markedsføringslovgivning  
I det følgende afsnit har vi taget udgangspunkt i ”Bekendtgørelse af lov om markedsfø-
ring”4. 
Markedsføringslovgivningen har til formål at sætte regler og rammer inden for rekla-
mekampagner, værende enten på tv, radio eller lignende. Lovgivningen skal sikre, at 
man som forbruger ikke bliver vildledt eller direkte snydt af reklamen. Et eksempel 
kunne være, at et givent dåsetunsfirma lancerede deres nye og forbedrede ’hvide’ tun, 
som forbliver hvid i dåsen – hvilket indirekte sender signaler om, at de konkurrerende 
firmaers tun ikke er frisk, da den ikke forbliver hvid. (Nielsen, 2003, s. 118) 
I følgende afsnit har vi udvalgt nogle paragraffer i markedsføringsloven, som er rele-
vante at kommentere på: 
” § 3. Erhvervsdrivende må ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller ude-
lade væsentlige informationer, såfremt dette er egnet til mærkbart at forvride forbru-
gernes eller andre erhvervsdrivendes økonomiske adfærd på markedet.” 5 
Ad § 3: 
Ud fra § 3 forstår vi, at man ikke må bruge falske informationer, for at fremme salget 
for et givet produkt eller ’brand’. Et eksempel på dette har været Sunset Boulevard’s 
reklameslogan ”Fedtfattig på den fede måde” samt ”Frit og uden friture”, som gav 
kunden den ide, at Sunset’s produkter var af fedtfattig karakter. Dette har sidenhen 
vist sig at være falsk markedsføring, da undersøgelser har vist, at Sunset’s pomfritter 
                                                          
3
 https://www.alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=29 
4
 https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=126479 
5
 https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=126479 – Kapitel 2 - § 3. 
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har været for-friturestegt hos deres grossist, og derfor ikke har været så fedtfattige, 
som deres reklamer ellers har lovet. De har på den måde skabt en reklame/slogan, der 
i princippet skabte falske forudsætninger hos kunden og med stor sandsynlighed, har 
givet dem en økonomisk gevinst, samt strategisk fordel ved at lokke kunder væk fra 
tilsvarende fastfoodkæder6.    
” § 3 - Stk. 2. Markedsføring som i sit indhold, sin form eller den anvendte fremgangs-
måde er vildledende, aggressiv eller udsætter forbrugerne eller erhvervsdrivende for 
en utilbørlig påvirkning, og som er egnet til mærkbart at forvride disses økonomiske 
adfærd, er ikke tilladt.” 7 
Ad § 3-Stk. 2: 
Dette er en videreudbygning af § 3, der som beskrevet sætter fokus på, at reklamer 
ikke må vildlede, være aggressive eller udsætte folk for utilbørlig påvirkning. Stk. 2 
lægger op til et lettere tolkningsforhold, da visse folk er letpåvirkelige, hvorimod andre 
ser henover reklamens indirekte budskaber, og kun fokuserer på selve produk-
tet/brandet der reklameres for. Et eksempel på dette er Cult’s ”Party Now - apologize 
later” 8 reklamer, der sælger deres produkt med seksuelle undertoner – den letpåvirke-
lige person kan hypotetisk vildledes til at tro, at Cult Shakers er vejen til seksuel kon-
takt med det modsatte køn. Disse reklamer er, om man bryder sig om dem eller ej, 
aggressive i deres måde at kommunikere produktet ud til modtagerne. ”Party now – 
apologize later” reklamerne har desuden, været under behandling hos Alkoholrekla-
menævnet som i deres afgørelse bl.a. skriver:  
”Alkoholreklamenævnet finder, at markedsføringstiltagene ved teksten ”Party now 
– apologize later” i sammenhæng med de afbildede situationer giver forbrugerne 
indtryk af, at alkoholindtagelse medfører, at forbrugeren kan agere på måder, der 
ikke er normalt acceptabelt.”
9
 
                                                          
6
 http://www.dr.dk/Regioner/Esbjerg/Nyheder/Esbjerg/2008/07/29/084740.htm 
7
 https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=126479 – Kapitel 2 - § 3. Stk 2.5. 
8
 http://www.cult-party.com/shop/product/party-now--apologize-later- og http://www.cult-
party.com/shop/product/party-now--apologize-later--2 
9
 http://alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=9&afg=99 
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Dette underbygger vores påstand om, hvorfor denne reklame falder ind under denne 
paragraf. Måden, hvorpå vi forstår reklamen er, at man på trods af at man har en kæ-
reste, eller en man holder af, skal feste på livet løs og være denne utro. Da utroskab 
ligger udenfor det moralske regelsæt, tager vi denne reklame som meget aggressiv i sin 
opfordring, om at bryde disse rammer. 
” § 8. Markedsføring rettet mod børn og unge skal være udformet med særlig hensyn-
tagen til børn og unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske sans, 
som bevirker, at de er lette at påvirke og nemme at præge. 
Stk. 2. Markedsføring rettet mod børn og unge må ikke direkte eller indirekte opfordre 
til vold, anvendelse af rusmidler, herunder alkohol, eller anden farlig eller hensynsløs 
adfærd eller på utilbørlig måde benytte sig af vold, frygt eller overtro som virkemid-
ler.”10 
Ad § 8 + stk. 2: 
Af denne paragraf forstås der, hvordan man skal forholde sig når man producerer en 
reklame rettet direkte mod børn. Dette kunne f.eks. være en reklame for Toms slik-
produkt SPUNK.  Der er dog også en anden side af dette – nemlig reklamer der ikke 
nødvendigvis er rettet direkte mod børn og unge, men derimod indeholder genkende-
lige brands fra børnerelaterede produkter. Dette kunne eksempelvis være ”SPUNK 
Vodka Shot”, som de ikke særlig hensigtsmæssigt valgte at producere og sætte i han-
del. ”SPUNK Vodka Shot” er senere hen blevet taget af markedet igen, da SPUNK logo-
et var det samme som for SPUNK slikket, og børn og unge derfor forbandt dette med 
slik11. Et andet eksempel, der ikke inkluderer alkoholiske drikke, er en reklamefilm for 
Cult Raw, hvor en mindreårig dreng går amok efter store indtagelser af Cult Raw. Re-
klamen sender et dårligt budskab ud, i henhold til unge og deres indtagelse af denne 
drik, og bedre bliver det ikke, da drengen undervejs i reklamefilmen udøver hærværk, 
vold, seksuel krænkelse samt tyveri. Denne reklamefilm blev hurtigt forbudt i Danmark 
                                                          
10
 https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=126479 Kapitel 3 - § 8 + stk. 2. 
11
 http://www.alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=9&afg=16 
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pga. de signaler den sendte og specielt fordi det var en mindreårig der var i hovedrol-
len12. 
 
3.2 Retningslinjer omkring alkoholholdige drikkevarer 
Retningslinjerne omkring alkoholholdige drikkevarer ser vi, som en udvidelse af den 
generelle markedsføringslovgivning. Denne har, som titlen antyder, dog sit hovedfokus 
på reklamer for alkoholholdige produkter. Det forekommer plausibelt, at de fleste af 
paragrafferne kan tolkes på flere måder – dette understøttes også med, at Alkoholre-
klamenævnet13 (som bl.a. varetager klagesager vedrørende alkoholreklamer) skriver, 
at retningslinjerne skal ses som en ’etisk standard’14. Retningslinjerne har specielt fo-
kus på uetiske koblinger, heriblandt markedsføring af alkoholiske drikke til børn og 
unge og kobling af alkohol til sportslige begivenheder. Af Alkoholreklamenævnets 
hjemmeside fremgår det, at ”kritik bliver fulgt op af umiddelbar handling – enten gen-
nem direkte stop for markedsføringen eller gennem ændring af markedsføringstilta-
get.”15 Alkoholreklamenævnet i sig selv har ikke nogen dømmende magt, men de kan, 
hvis det er nødvendigt, tage en evt. klage videre til forbrugerombudsmanden, der kan 
udstede bøder m.m..  
Alkoholreklamenævnets repræsentanter består af forskellige brancheorganisationer. 
Heriblandt kan nævnes Bryggeriforeningen og Foreningen af Danske Spiritusfabrikan-
ter. For nogen kan dette virke mærkværdigt, at netop disse foreninger også er med-
lemmer – men dette er på baggrund af, at de støtter deres egne interesser og samtidig 
sørge for, at et enkelt firma ikke kan sætte hele den danske alkoholindustri i dårligt lys.   
Retningslinjerne kan findes på: 
http://www.alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=29. 
                                                          
12
 Se reklamefilmen på: http://ekstrabladet.tv/nationentv/article1263296.ece 
13
 http://alkoholreklamenaevn.dk 
14
 http://alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=7 
15
 http://alkoholreklamenaevn.dk/default.asp?pid=25 
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3.3 Fjernsyn uden grænser 
I EU-direktivet ”Fjernsyn uden grænser”16 fremgår det, at der inden for EU’s grænser 
skal opretholdes sendefrihed. Kort sagt betyder dette, at de enkelte lande ikke kan 
forhindre modtagefrihed af programmer sendt fra et andet EU-land, så længe det ikke 
er i strid med direktivets regler vedrørende beskyttelse af mindreårige. Dette betyder 
også, at danske tv-kanaler, som sender fra udlandet kan undgå dele af lovgivningen 
omkring tv/radio i Danmark. Dette har bl.a. indflydelse på reklameblokkene og indhol-
det af disse. 
  
                                                          
16
 http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/l24101_da.htm 
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4. Argumentationsanalyseteori 
I dette afsnit vil vi redegøre for de grundlæggende teorier omkring argumentation og argu-
mentationsanalyse. Vi ser det som yderst vigtigt, at have en forståelse for hvordan argumenter 
opbygges, vurderes og anvendes, specielt da vi ser at det meste akademiske viden baserer sig 
på argumenter og argumentanalyser.  
Vi vil endvidere redegøre for grundtrækkene i undergenren etisk argumentation. Dette vil væ-
re relevant, overfor problemstillingen med hvilke argumenter der bruges i den etiske debat, 
omhandlende et forbud mod alkoholreklamer. Følgende afsnit er primært baseret på bogen: 
Derfor – bogen om argumentation af Finn Collin et al. 
 
4.1 Hvad er argumentation? 
Et argument er i bund og grund en begrundelse for en påstand (Collin et al., 1987, s. 9). Vi vil i 
dette afsnit præcisere hvad der menes med et argument, og hvad der ligger til grund for at et 
argument rent faktisk er et argument.  
Finn Collin et al. forklarer, hvordan et argument grundlæggende er opbygget. Et argument skal 
indeholde mindst en præmis, men der kan og vil ofte være flere præmisser i et argument, ud 
fra hvilke man kan drage en konklusion. For at et argument kan være gyldigt, skal konklusionen 
logisk følge af præmisserne. Dette betyder dog ikke naturligvis, at argumentet er holdbart. Er 
præmisserne og konklusionen sande og gyldigt opbygget, har vi et godt og holdbart argument. 
En falsk konklusion ud fra et eller flere falske præmisser, kan stadig være et gyldigt argument. 
Hvis man har et argument med sande præmisser, men usand konklusion, er der ikke tale om et 
holdbart argument. Dog kan argumentet stadig være gyldigt, hvis konklusionen logisk følger 
præmisserne.  
Lad os tage et ganske simpelt argument som eksempel: 
Grøn Tuborg er en øl, og øl indeholder alkohol, derfor må Grøn Tuborg indeholde alkohol. 
Dette eksempel kan så deles op i små bidder af præmisser/påstande og en konklusion. 
Præmis 1: Grøn Tuborg er en øl. 
Præmis 2: Øl indeholder alkohol. 
Konklusion: Derfor indeholder Grøn Tuborg alkohol. 
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Vi kan se at dette er et argument, både da det er en velbegrundet påstand og da det indehol-
der argumentmarkører. Collin et al. definerer argumentmarkører som ord, man benytter for at 
gøre opmærksom på at dette er et argument, eks. ”da”, ”følgelig”, ”derfor” og ”for”. Argu-
mentmarkører er en nem måde at identificere om der er tale om et argument. Dog kan der 
sagtens forekomme argumenter, uden argumentmarkører. Eksempelvis kunne argumentet 
være: Øl indeholder alkohol, Grøn Tuborg er øl. Grøn Tuborg indeholder alkohol. 
Hvis der ikke fremtræder nogle argumentmarkører, skriver Collin et al., at man ved at udføre 
”derfor” testen kan undersøge, om der rent faktisk er tale om et argument i en udtalelse. Te-
sten udføres ved, at tage det sagte og derefter omskrive det til en sætning, hvor ”derfor” ind-
går, så det nemmere kan identificeres som et argument. ”Denne test, som vi vil kalde for ’der-
for’-testen, tjener ikke blot til at afgøre, om man har at gøre med et argument, men også til at 
gøre det klart hvad argumentet i givet fald går ud på.” (Collin et al.) Denne fremgangsmåde er 
god til at lokalisere de konkrete argumenter, og gør det lettere at analysere sig frem, til hvad 
argumentet egentlig drejer sig om.  
Et andet problem man ofte kan komme ud i, når man beskæftiger sig med argumenter, ifølge 
Collin et al., er at argumenterne ofte er underlødige. Dette kendetegnes ved, at præmisserne 
ikke understøtter konklusionen, men er fremført på en måde så det alligevel virker som om at 
det er et gyldigt argument. Underlødige argumenter er ikke ensbetydende med usande præ-
misser, men er alligevel en form for præmisser, der ikke hører sagen til, men som i stor ud-
strækning bliver brugt af debattører. Underlødige argumenter bruges ikke til at udvide erken-
delse, men kan bruges til at manipulere med, eller de kan blive fremført af folk der ikke ved at 
de præmisser de bruger, ikke fører frem til den konklusion de kommer med. Hvis man ikke 
forstår at genkende et underlødigt argument, vil man stilles åben overfor manipulation af dyg-
tige debattører. Et eksempel på et underlødigt argument kunne se således ud: 
P1: Din mor kan ikke flyve. 
P2: En sten kan ikke flyve. 
K1: Ergo er din mor en sten.17 
 
                                                          
17
 Ludvig Holberg: Erasmus Montanus 1731 - 
http://www2.kb.dk/elib/lit//dan/holberg/komedier/erasmus.dkl/a2.htm#03 
 16 Gruppe 12 | Alkoholreklameetik – et forbudsspørgsmål 
4.2 Argumentationsanalysemodel 
Idet et argument skal analyseres, er der 6 spørgsmål der kan være behjælpelige til analysen, da 
det til tider kan være svært at finde ud af hvad det egentligt er, der bliver sagt. 
1.   Hvad er budskabet i teksten eller det sagte? 
2.   Er der en overordnet tankegang? 
3a. Hvad er konklusionen? 
3b. Hvad er præmisserne? 
4.   Er der underforståede præmisser? 
5.   Er argumentet logisk gyldigt? 
6.   Er præmisserne sande? 
 
4.2.1 Identifikation af argumenter 
1. Hvad er budskabet i teksten eller det sagte? 
Spørgsmål 1 handler i bund og grund om, at finde ud af hvad teksten siger. Hvordan og hvad 
sproget bruges til, og hvilken hensigt forfatteren har med det skrevne. Om teksten indeholder 
påstande, påbud o. lign.. Det kan være gavnligt at skrive teksten om, så man lettere forstår 
den, men den stadig bibeholder sin oprindelige mening. At gøre dette vil også gøre det klart 
om teksten overhovedet indeholder nogle argumenter. 
2. Er der en overordnet tankegang? 
Ved at kigge efter sammenhænge og argumentmarkører i en udtalelse, er det nemmere at se 
om det er et argument. Hvis det er mest logisk at antage at det er et argument, kan man gå 
videre til spørgsmål 3a og 3b.  
 
4.2.2 Argument struktur 
3a.  Hvad er konklusionen? 
3b. Hvad er præmisserne? 
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Her finder man ud af, hvilken konklusion man skal drage af argumentet, og hvilke præmisser 
der støtter op om det. Jvf. Collin et al. er det således, at der er mange steder hvor man støder 
på argumenter, hvor konklusionen vil være det første og præmisserne vil komme bagefter. 
Som hjælpemiddel kan man, som vi har gjort i vores argument eksempel ovenfor (Grøn Tu-
borg), adskille præmisserne og konklusionen, således at man kan danne et overblik over, hvilke 
præmisser det understøtter konklusionen. 
4. Er der underforståede præmisser? 
Det er vigtigt at have forstået de underforståede præmisser, da de er relevante i forhold til 
konklusionens gyldighed. Collin et al. skelner mellem væsentlige og uvæsentlige underforståe-
de præmisser. Uvæsentlige præmisser er en type, der er så grundlæggende, at man ikke vil 
tage dem op til debat, hvorimod væsentlige præmisser, er af den type man er nødt til at have 
afklaret for, at konklusionen giver mening. Disse kan være præmisser der blot er antydet i tek-
sten, men som man selv må sætte ord på, ud fra konteksten. 
 
4.2.3 Vurdering af argumenter 
I det følgende gennemgår vi de spørgsmål der er med til at vurdere argumentet. 
5. Er argumentet logisk gyldigt? 
I afsnit 4.3 vil vi forklare, hvad der menes med logiske argumenter. Denne del handler om, at 
det for et gyldigt argument må gælde, at hvis præmisser er sande, må konklusionen også være 
sand. Det vil være selvmodsigende at acceptere præmisserne, men ikke konklusionen eller 
omvendt. 
6. Er præmisserne sande? 
Sidste led i de seks punkter i argumentationsanalyse er, at finde ud af om præmisserne er san-
de. Heri kræves der, at man ved hvad det handler om, og gør man ikke det, må man undersøge 
det nærmere.  
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4.3 Logisk gyldighed 
Når vi arbejder med argumenter, prøver vi at finde ud af hvordan noget forholder sig, ud fra 
nogle givne præmisser, og derved finde ud af om argumentet er logisk gyldigt og holdbart. Et 
velopbygget argument er et logisk gyldigt og holdbart argument, hvor både præmisserne og 
konklusion er sande og hvor konklusionen er logisk følgende af præmisserne. Det vil sige, at 
når præmisserne er sande, så må konklusionen i de fleste tilfælde også være sand – der findes 
dog afvigelser fra dette. For at give et eksempel på et logisk gyldigt argument, kan vi kigge på 
følgende: 
Alle RUC studerende har et studiekort. 
Jens er studerende på RUC. 
_________________ 
Altså har Jens et studiekort 
Her er både præmisserne og konklusionen sande, og konklusionen er logisk følgende af præ-
misserne, vi har altså et logisk gyldigt og holdbart argument. Herefter kan vi prøve at bytte lidt 
om på præmisserne og konklusionen. 
Alle RUC studerende har et studiekort. 
Jens har et studiekort. 
________________ 
Altså er Jens studerende på RUC. 
Formuleret på denne måde, er argumentet ikke længere gyldigt. Fordi Jens har et studiekort 
studerer han nødvendigvis ikke på RUC. Han kunne lige så godt have fået sit studiekort fra Kø-
benhavns Universitet. Hvis der derimod havde stået ”Jens har et RUC-studiekort” ville det være 
meget nemmere at godtage argumentet som sandt. Vi har her et logisk gyldigt argument, da 
konklusionen er logisk følgende af præmisserne, men da man kan benægte konklusion uden at 
benægte præmisserne er argumentet uholdbart. 
Vi kan også tage et argument opstillet af Collin et al. i bogen Derfor, der opstiller noget af det 
samme problem som det forrige argument. 
Nogle danskere er nobelpristagere. 
Nogle nobelprismodtagere er Økonomer. 
Nogle danskere er økonomer (Collin et al. 1987, s. 43) 
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Dette argument ser ved først øjekast rigtigt nok ud, men hvis man kigger nærmere på det, er 
der ikke direkte skrevet noget om, at det er de danske nobelpristagere der skal være økono-
mer. Ud fra dette kan man se at argumentet ikke er holdbart. Præmisserne og konklusionen er 
sand, men da vi kan benægte konklusionen uden at benægte præmisserne, er argumentet 
ugyldigt. 
En god måde, at gribe et argument an, for at se om det er logisk gyldigt, er ved hjælp af begre-
berne logisk form og sandhed, som vi vil prøve at redegøre for herunder. Her opsætter vi nogle 
argumenter for at eksemplificere. 
Hvis Paul har malet huset, så har Ivan også malet huset. 
Paul har malet huset. 
__________ 
Ivan har malet huset. 
Hvis Barsebæk atomkraftværk nedsmelter, så vil der komme en kraftig. atomforurening. 
Barsebæk atomkraftværk nedsmelter. 
_________ 
Der kommer kraftig atomforurening. 
Selvom disse to argumenter ikke ligner hinanden på indhold, har de alligevel nogle ting til fæl-
les. De bruger for eksempel nogle af de samme emneneutrale ord, så som ”så”, ”enten”, ”el-
ler” og ”ikke”, hvilket skal forstås som, at denne form for ord ikke siger noget om indholdet 
(Collin et al. 1987, s. 45). Nogle af disse emneneutrale ord er logiske ord, ”’og’, ’ikke’, ’hvis…så’, 
’hvis og kun hvis’, ’enten…eller’, ’alle’, ’nogle’, ingen’”(Collin, s.45), hvilket identificerer om et 
argument er logisk. For nemt at kunne finde et arguments logiske form, erstattes alle simple 
elementer i et argument med bogstaver, i dette tilfælde alle sætningerne med undtagelse af 
de logiske ord, hvilket vil se ud således. 
Hvis P, så Q 
P 
_____ 
Q 
Her er P indsat i stedet for alt hvad der har med Barsebæk at gøre, og Q indsat hver gang 
atomforurening bliver nævnt. Metoden sørger for, at man nemt kan identificere de små logi-
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ske ord, der derved hurtigt kan vise, om det er et gyldigt argument der er blevet opstillet (Col-
lin et al. 1987, s. 46). Indholdet af argumentet er for så vidt ligegyldigt – alle argumenter opstil-
let på denne måde, må naturligt være gyldige. For at være holdbart skal præmisserne blot 
være sande. 
 
4.4 Etisk argumentation 
Etisk argumentation er den del af argumenterne, hvor følelser og holdninger spiller ind. Dette 
kommer til udtryk ved, at der i et etisk argument altid vil være mindst en præmis der indehol-
der en etisk eller moralsk vurdering, og at konklusionen på argumentet derved også vil reflek-
tere en etisk eller moralsk holdning. Derved kan vi klassificere denne type af argumenter som 
handlingsvejledende. Det er heri at uenigheder kan opstå, i form af personlige holdninger, 
hvorimod at kendsgerningerne ikke umiddelbart lægger op til uenigheder. Der kan, som med 
alt andet, være afvigelser fra dette.  
Som eksempel kan man tage to præmisser: 
P1: Karsten er smertefuldt dødeligt syg, lammet fra halsen og ned. 
P2: Aktiv dødshjælp vil være den eneste måde Karsten vil blive befriet for sine smerter. 
For at kunne drage en etisk konklusion på dette, må vi have endnu et præmis, denne gang med 
en holdning til om, hvorvidt man er for eller imod, at Karsten modtager aktiv dødshjælp.  
P3: Det er moralsk korrekt at befri folk fra deres smerter. 
Med tilføjelsen af denne nye normative/holdningsbaserede præmis, vil man kunne konkludere 
følgende: 
K1: Vi bør yde Karsten aktiv dødshjælp. 
Ifølge Collin et al. er moralske vurderinger handlingsvejledende, i og med, at det er de holdnin-
ger man har, der gør, at man for det meste handler som man gør. I mange tilfælde er de mo-
ralske vurderinger ubetinget handlingsvejledende, fordi det ligger så dybt i hver enkelt persons 
holdninger oftest at gøre eller drage en bestemt beslutning, ud fra de præmisser der er.  
Ser vi nærmere på hvad en ubetinget og betinget handlingsvejledende vurdering er, beskrives 
det bedste ved hjælp af følgende eksempler: 
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Eks.1: ”Man bør sende 100 kr. til støttefonde om måneden.” 
Eks.2: ”Har jeg lyst til at tage til fest, og ved at der ligger en bar 2 minutters gang fra min loka-
tion, kan jeg få yderlige lyst til at tage til fest.” 
Eks. 1 er moralsk ubetinget handlingsvejledende, da det er noget man som person, mener at 
alle bør gøre - og selv gør, på trods af at det ikke er påbudt. 
Eks. 2 er moralsk betinget handlingsvejledende, da man ud fra oplysninger man kender til eller 
en bestemt situation, kan få lyst til en ’handling’ – dog uden nødvendigvis at føre den ud i livet. 
Collin et al. beskriver, at en måde man kan identificere svage etiske argumenter, er ved at se 
om der brugt den naturalistiske slutningsmåde. Den defineres som, ”der sluttes til en moralsk 
vurdering fra præmisser, som ikke indeholder moralske vurderinger” (Collin et al.,1987, s. 158) 
P1: Man kan skyde folk. 
P2: Hvis man skyder folk, dør de. 
K1: Det er umoralsk at dræbe. 
Det der gør, at denne argumentationsmetode er ugyldig, er, at du slutter en moralsk konklusi-
on ud fra et sæt af ikke-normative præmisser. For at kunne slutte K1, kræver det at vi har end-
nu en præmis:  
P3: Det er umoralsk at skyde folk. 
En anden måde, man kan begrunde moralske argumenter er, som moralske analogier, også 
kaldet moralske sammenligninger. Dette går ud på, at for at forsvare sin etiske holdning, sam-
menligner man med et eksempel der (for den person man skal argumentere overfor) er etisk 
acceptabelt. Det problematiske ligger i, at analysere sig frem til om det er en acceptabel sam-
menligning, der er holdbar og man må her gå mere i detaljer i de moralske præmisser der bli-
ver sammenlignet. 
Collin et al. kommer med et eksempel på Japanske hvalfangere, der finder det moralsk rigtigt 
at fange hvaler og de argumenterer med, at folk i den vestlige verden på lignende vis slagter 
kvæg. Heri ligger der så en masse holdninger og vurderinger, om hvorvidt den sammenligning 
er korrekt. De problemer der kan opstå ved analogiargumenter kan være fordi, at de lægger 
utrolig meget vægt på personen og dennes holdning kontra argumentets. F.eks. ville en person 
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der er ligeglad med hvaler og verdens hvalbestand, ikke have noget problem ved tidligere op-
stillede argument. For en person med viden om det faktum, at nogle hvaler er en truet dyreart, 
ville denne stille sig stærkt imod sådan et argument, da man på ingen måde kan sammenligne 
slagtning af eks. kvæg med slagtning af en truet dyreart. Til gengæld vil en person uden viden 
om det faktum, og derved det præmis, at hvalen er en truet dyreart, ikke have moralsk grund 
for at modsætte sig analogiargumentet – altså, at sige at hvalfangerne skulle stoppe deres 
hvalslagtning, mens man selv fortsætter kvægslagtning. I tilfælde af at denne person gjorde 
dette, ville personen kunne klassificeres som dobbeltmoralsk. Dette betyder, at personen 
modsætter sig et holdbart analogisk argument uden belæg for dette. 
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 Vi vil i dette afsnit kort redegøre for, hvad utilitarismen er, for at vurdere værdien af de nor-
mative argumenter i debatten om et alkoholreklameforbud, hvilket vi beskriver i vores analy-
seafsnit. 
Den utilitaristiske teori er en handlingsvejledende teori, hvis grund ide er at opnå mest muligt 
velfærd. Vores syn på velfærd er defineret i begrebspræciseringsafsnittet. Så når vi i dette af-
snit snakker om velfærd, menes der ikke den velfærd der omtales i forbindelse med velfærds-
Staten. 
Utilitarismen består af følgende tre grundprincipper; 
”Velfærdsprincippet 
Det eneste, der i sig selv er værdifuldt, er velfærd 
Summationsprincippet 
Jo større en sum af det, der i sig selv er værdifuldt, der er i et udfald, jo 
bedre er dette udfald. 
Konsekvensetik 
Den rigtige handling er den blandt de mulige, der realiserer det bedste 
udfald. (Holtug et al.,1997, s. 83) 
 
Velfærdsprincippet betyder, indenfor utilitarismen, at alle andre ting vi normalt forbinder med 
værdi, eksempelvis rigdom, kunst og arbejde kun har værdi, hvis det øger velfærden. Som ek-
sempel her, kan vi sige at musik kun har en værdi, hvis det øger velfærden hos dem der lytter 
til det. I det øjeblik musik ikke øger velfærd længere, er det værdiløst. 
Summationsprincippet betyder, hvis summen af den øgede velfærd overstiger summen af den 
tabte velfærd, er handlingen rigtig ifølge utilitarismen. Dette betyder, at man ser på konse-
kvenserne af en handling og hvis disse konsekvensers øgede velfærd overstiger den tabte vel-
færd, er det en korrekt handling. 
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Sidst er konsekvensetikken, der er den ubetinget handlingsbestemmende. Den fortæller om, 
hvordan vi skal forholde os i en situation. Det er her, at selve handlingen kommer ind i billedet 
idet man, ifølge utilitarismen, altid skal handle efter hvad der vil bringe mest velfærd.  
I den utilitaristiske teori tæller alles interesser lige meget, kun vægtet efter deres samlede 
styrke. Dette betyder, at alle ikke nødvendigvis behøver at være lige, så længe at mængden af 
velfærd samlet er højest. Den vundne velfærd overstiger dermed den tabte. 
Det utilitaristiske lighedsideal bygger, som før nævnt, på styrke af interesser. Med styrke me-
nes der hvor meget mere velfærd interessen vil bringe. Som et eksempel her, kan vi tage en 
situation hvor to personer gerne vil have en øl. Den første person har lige drukket 10 øl og den 
anden har ikke drukket noget og er tørstig. Her kan man så argumentere for, at den ene øl vil 
bringe mere velfærd for person #2, da glæden ved den ene øl vil være større end glæden ved 
øl nr. 11 for person #1. Summen af velfærd vil dermed være størst, hvis person #2 får den ene 
øl, så ifølge utilitarismen er det den rigtige handling.  
I vores projekt vil vi forholde os til spørgsmålet om, hvorvidt man skal forbyde eller tillade re-
klamer for alkohol. Vi vil benytte os af utilitarismen som en teori til at vurdere argumenter 
for/imod et alkoholreklameforbud. Grunden til, at vi vælger at benytte os af utilitarismen, er 
fordi den i vores øjne er en ideel teori til at argumentere for og imod et forbud af alkoholre-
klamer, i og med at det utvivlsomt vil påvirke velfærden. 
 
  
 25 6. Argumentationsanalyse 
6. Argumentationsanalyse 
I det følgende afsnit vil vi, med udgangspunkt i forskellige tekster, finde argumenter hvorefter 
vi vil rekonstruerer disse. Efterfølgende vil vi se om argumenterne er holdbare og derigennem 
se, om der er belæg for at indføre et forbud mod alkoholreklamer, set fra henholdsvis et sund-
heds-, økonomisk- og ytringsfrihedsmæssigt synspunkt. Vi tager udgangspunkt i tekster, der er 
relevante for den aktuelle debat på området. Vi vil opbygge de enkelte argumenter, ved først 
at citere fra enten avisartikler eller videnskabelige artikler, og derefter skabe et argument med 
præmisser og tilhørende konklusion, for herefter at analysere de enkelte dele af dette argu-
ment. 
6.1 Sundheds argumenter 
Vi vil i dette afsnit koncentrere os om argumenter, omhandlende folkesundhed og hvilke virk-
ninger alkohol og alkoholreklamer har på denne. 
Argument 1 
Citat 1. 
”En række nyere studier peger på en sammenhæng imellem eksponeringen for al-
koholreklamer i forskellige medier, f.eks. blade, tv, radio og film, og et øget alkohol-
forbrug. I forhold til tv og film er unge særligt påvirkelige af alkoholreklamer. Et 
forbud mod indførelse af alkoholreklamer handler dels om reduktion i alkoholfor-
brug på kort sigt, dels om langsigtede effekter på holdninger til og opfattelse af al-
kohol i befolkningen – og deraf følgende langsigtede forbrugseffekter.” (Forebyg-
gelseskommissionen, side 203) 
 
P1.1: (U
18)(N19) Staten bør øge folkesundheden. 
P1.2: Eksponering for alkoholreklamer hænger sammen med et øget forbrug. 
P1.3: Forbud mod alkoholreklamer skaber en reduktion i alkoholforbruget. 
P1.4: Forbud mod alkoholreklamer skaber på længere sigt en ændring i forbrugseffekten. 
P1.5: (U) Et højt alkoholforbrug skader folkesundheden. 
K1: Eksponering for alkoholreklamer hænger sammen med øget forbrug, og da et forbud vil 
sænke forbruget, bør Staten forbyde alkoholreklamer og dermed øge folkesundheden. 
 
                                                          
18
 Underforstået.  
19
 Normativ 
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Hvis vi kigger på argument 1, består det af præmis 1.1, 1.2, 1.3, 1.4 og 1.5. Det underforståede, 
normative præmis 1.1, ser vi som værende nødvendigt, da det må være i Statens interesse at 
øge folkesundheden. Her kan det nævnes, at nogle vil have visse indvendinger mod den nor-
mative præmis 1.1. Nogen vil sige, at Staten ikke behøver at bestemme alt for at øge folke-
sundheden, men at individer også selv bestemmer over deres eget liv; hvis de vil leve usundt 
er det op til dem selv. Det kan igen modargumenteres med, at hvis folk bliver syge af deres 
selvvalgte usunde livsstil, er det hele befolkningen der kommer til at betale for individets hos-
pitalspleje, og dermed er det i orden at Staten fastsætter nogle reguleringer. Overordnet set, 
må man antage at såfremt Staten minimerer udefrakommende påvirkning af individet, vil stør-
stedelen også være bedre kvalificeret til at tage det sundeste valg, og dermed fremme den 
overordnede folkesundhed. 
 
Præmis 1.5 er også en underforstået præmis – vi antager, at det er almen viden at alkohol i 
større mængder er skadeligt, men det er nødvendigt at have præmissen med. For at kunne 
godtage argumentet som holdbart, skal vi først finde ud af om præmisserne er sande. Hvis vi 
ser på præmis 1.2, lyder det meget fornuftigt, men dette gør det ikke nødvendigvis sandt. Fo-
rebyggelseskommissionen henviser til et studie af Stacy et al. (2004). I teksten står der ”… at 
de unge, der følger tv-programmer med alkoholreklamer efterfølgende havde et signifikant 
højere forbrug af alkohol end de kammerater, der ikke gjorde det” (Forebyggelseskommissio-
nen s. 198). Denne undersøgelse, bliver underbygget af et andet studie lavet af Engels et al: 
 
”Et helt aktuelt studie (Engels m.fl. 2009) baserer sig på et kontrolleret randomise-
ret forsøg, hvor 80 unge mænd anbringes i forskellige grupper, der udsættes for 
film og reklamer med eller uden eksponering af alkohol. Konklusionen er, at ekspo-
neringen fører til en direkte forøgelse af alkoholindtaget for de personer, der ser 
film eller reklamer med indhold af alkohol.” (Forebyggelseskommissionen, s. 199) 
 
Forebyggelseskommissionen bruger flere studier til at underbygge præmis 1.2, dog mener vi, 
at det er nok at bringe disse 2, da de videnskabeligt påviser at reklamer forøger bruget af alko-
hol – disse undersøgelser bliver godtaget af Forebyggelseskommissionen. Vi finder også under-
søgelserne plausible på baggrund af afsnit 7. Argument X.  
Debatten omkring hvorvidt alkoholreklamer har en reel effekt på forbruget, tager vi op i det 
separate afsnit 7. Ved at godtage disse to undersøgelser, som understøtter præmis 1.2, vil vi 
mene, at den er sand, og derfor kan bruges til et argument for forbud mod alkohol reklamer.  
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Præmis 1.3 bliver understøttet af Saffer og Dave. De konkluderer ”… at en reduktion i omfan-
get af alkoholreklamering nedsætter forbruget af alkohol signifikant, om end moderat.” (Fore-
byggelseskommissionen s. 198). Præmis 1.4 bliver i Forebyggelseskommissionens rapport ikke 
understøttet direkte med henblik på et studie, men mere ved at antage, at hvis et forbud mod 
reklamer sænker forbruget af alkohol, vil forbrugseffekten også blive ændret. Dette ser vi, som 
værende en sandsynlig antagelse og vil her godtage præmisset. 
 
Ud fra den videnskabelige evidens, som Forebyggelseskommissionen bruger til at understøtte 
deres præmisser, mener vi, at præmisserne kan godtages som sande. Da konklusionen (K1) 
logisk følger præmisserne, må argumentet være gyldigt og da vi har godtaget præmisserne 
som sande, er argumentet holdbart.  
Argument 2 
P2.1: (N) Staten bør øge folkesundheden. 
P2.2: Eksponering for alkoholreklamer hænger sammen med et øget forbrug. 
P2.3: Unge er særligt påvirkelige af alkoholreklamer. 
P2.4: Forbud mod alkoholreklamer skaber en reduktion i alkoholforbruget. 
K2: Der bør laves et forbud mod alkoholreklamer for at forhindre øget alkoholforbrug blandt 
unge. 
 
Argument 2 består af P2.1, P2.2, P2.3 og P2.4, hvor P2.2, P2.3 og P2.4 er udledt af citat 1. I 
argument 1 har vi godtaget P2.2 og P2.4 og mener derfor også, at de kan godtages til dette 
argument. Præmis 2.3 bliver understøttet af nogle af de samme tekster som præmis 2.2, da 
mange af undersøgelserne bruger unge som testpersoner, og undersøger deres vaner. Et andet 
studie, der understøtter dette, er udført af Hurtz et al. Som Forebyggelseskommissionen skri-
ver: ”Hurtz et al (2007) finder i en undersøgelse af 2125 skoleelever klar evidens for sammen-
hæng mellem reklamering i butikker og de unges alkoholforbrug, også når der tages højde for 
forskelle psyko-sociale forskelle mellem eleverne.” (Forebyggelseskommissionen s. 198). Her 
synes vi igen, at vi kan godtage at præmisset er sandt. Som vi skrev ovenfor, har vi godtaget 
præmis 2.2 og 2.4, og ud fra begrundelsen for præmis 2.3, vil vi også anerkende dette. Da vi 
godtager præmisserne som sande, og mener at konklusionen logisk følger præmisserne, ser vi 
argumentet som værende gyldigt og holdbart. 
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Argument 3 
Citat 2  
”Alkoholreklamer virker normsættende, og de skaber en positiv holdning til alkohol 
og til det at drikke alkohol. Reklamerne kan enten være rettet mod den brede be-
folkning eller specifikt målrettet en bestemt gruppe personer. Et overforbrug af al-
kohol kan være mere eller mindre medvirkende til række forskellige afledte negati-
ve konsekvenser, f.eks. alkoholrelaterede sygdomme, kriminalitet, voldsepisoder, 
færdselsulykker osv., der bl.a. betyder, at alkoholstorforbrugere har en overdøde-
lighed. (Forebyggelseskommissionen, side 197) 
 
 
P3.1: (N) Staten bør forhindre vold, færdselsulykker og kriminalitet. 
P3.2: Alkoholreklamer virker normsættende, og skaber positiv holdning til alkohol. 
P3.3: Overforbrug af alkohol kan være medvirkende til flere forskellige alkoholrelaterede syg-
domme. 
P3.4: Alkohol kan være medvirkende til vold, færdselsulykker og kriminalitet. 
Konklusion – Alkoholreklamer bør afskaffes, da de virker normsættende, og et overforbrug af 
alkohol kan lede til alkoholrelaterede sygdomme og/eller vold, færdselsulykker og kriminalitet. 
 
Til start har vi inddraget en underforstået præmis, P3.1, hvilket samtidig fungerer som det 
normative præmis i argumentet – dette er endnu en gang gjort, da vi må antage, at Statens 
interesse er, at forbedre velfærden og højne folkesundheden.  
Hvis vi kigger på præmis 3.2, vil vi se, at det fremføres at reklamer, her specifikt alkoholrekla-
mer, virker normsættende. Forebyggelseskommissionen henviser, i deres rapport, til to studier 
hvor de udleder følgende: ”Alkoholreklamer virker normsættende, og de skaber en positiv 
holdning til alkohol og til det at drikke alkohol. Reklamerne kan enten være rettet mod den 
brede befolkning eller specifikt målrettet en bestemt gruppe personer” (Forebyggelseskom-
missionen, s. 197). Personligt ser vi reklamer som et middel til at brande/sælge en vare, og 
reklamer må derfor forsøge at sætte en norm for målgruppens forbrug.  Ud fra dette, vil vi 
godtage denne præmis.  
For at understøtte præmis 3.3 og 3.4, henviser Forebyggelseskommissionen til en række studi-
er, som beviser disse ting: ”Et overforbrug af alkohol kan være mere eller mindre medvirkende 
til række forskellige afledte negative konsekvenser, f.eks. alkoholrelaterede sygdomme, krimi-
nalitet, voldsepisoder, færdselsulykker osv., der bl.a. betyder, at alkoholstorforbrugere har en 
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overdødelighed” (Forebyggelseskommissionen, s. 197) Ved at påstå dette, og henvise direkte 
til relevante studier, understøttes præmis 3.3 og 3.4, og argumentets troværdighed øges, da 
de præmisser der opsættes indtil videre er sandfærdige. Ud fra dette er der belæg for, at ar-
gumentet er holdbart og logisk gyldigt, da konklusionen logisk følger præmisserne.  
 
Hvis vi kigger på disse argumenter, og ser om der er videnskabeligt belæg for, at de kan godta-
ges ud fra et utilitaristisk synspunkt med et sundhedsperspektiv, skal vi se om der kan være en 
forøgelse af velfærd ved at forbyde alkoholreklamer. Et forbud kan, ifølge Forebyggelseskom-
missionen, sænke forbruget af alkohol, og derved sænke mængden af alkoholrelaterede syg-
domme og uheld. En sådan sænkning af uheld og sygdomme må ses som værende en forbed-
ring af vores nuværende samfund - og en forbedring må kunne lede til en forøgelse af velfærd. 
Især ser vi en forøgelse af velfærd for kommende generationer, da et sænket forbrug af alko-
hol hos unge kan modvirke den negative effekt alkohol kan have på udviklingen af hippocam-
pus, som er den del af hjernen der står for kognition og indlæring, hvilket bliver beskrevet i 
artiklen ”Impact of alcoholadvertisement and media exposure on adolescent alcohol use” (An-
dersen et al, 2009, s. 1). Forebyggelseskommissionen gør fordelene, ved et sænket alkoholfor-
brug, op i vundne leveår for en 0årig, knap 1/3 måned. Vi ser også et sænket alkoholforbrug 
som værende fordelagtigt, rent sundhedsmæssigt, da det kan sænke antallet af sygdomme og 
ulykker, som ikke nødvendigvis sænker levetiden for et individ, men bare hæmmer dette under 
sygdomsforløbene. Ved at sænke antallet af disse, vil et forbud mod alkoholreklamer hæve 
velfærden for disse individer. 
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6.2 Økonomiske argumenter 
I dette afsnit vil vi behandle og analysere argumenter omhandlende, de økonomiske aspekter 
inden for diskussionen for eller imod forbud af alkoholreklamer.  
Argument 4 - Staten 
Citat 3  
”Alkoholreklamer sender oftest et budskab om, at alkohol er et harmløst nydel-
sesmiddel. Befolkningens vurdering af alkohol og normdannelse dannes på bag-
grund af den samlede mængde af signaler vedrørende alkohol. Dermed kan et for-
bud mod alkoholreklamer potentielt reducere forbruget af alkohol.” (Forebyggel-
seskommissionen, 2009, s. 197) 
Citat 4  
"Et tilsyn med et generelt forbud mod alkoholreklamer i det offentlige rum, i aviser, 
biografer mv. vil efter Forbrugerombudsmandens opfattelse som udgangspunkt 
kunne administreres for 1 årsværk á 750.000 kr. … I forbindelse med et eventuelt 
forbud mod alkoholreklamer vurderes udgifterne til brug af massemedie o.a. i for-
bindelse med lovens ikrafttræden., jf. tabel 5.102 til mellem 1-3 mio. kr. afhængigt 
af, hvor massiv eksponeringen skal være.” (Forebyggelseskommissionen, 2009, s. 
200) 
Citat 5  
”Alkohol medfører et årligt merforbrug i sundhedsvæsnet på 947 mio. kr.” (Fore-
byggelseskommissionen, 2009, s.197) 
For at kunne behandle dette emne, må vi antage at Staten i sidste ende ønsker at højne vel-
færd, samt at spare penge, hvor disse kan spares. Vi antager også, at Staten sætter velfærden i 
højsædet, frem for en økonomisk gevinst: altså, hvis Staten havde muligheden for at fremme 
velfærden, uden brug af flere penge, men samtidig uden at spare flere penge, stadig ville sætte 
velfærden som førsteprioritet og derved gøre, hvad der vil fremme velfærden mest muligt. 
Ud fra ovenstående kan vi udlede to underforståede præmisser, P4.4 og P4.5. 
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P4.1: Et forbud mod alkoholreklamer, har en potentiel chance for, at reducere forbruget af al-
kohol. 
P4.2: Ved indførsel af forbuddet mod alkoholreklamer, vil Staten få en ekstra udgift på 3.75 mio. 
kr. samme år som forbuddets indføres. Dette vil sidenhen kunne administreres for 750.000kr. 
årligt. 
P4.3: Sundhedsvæsnet bruger i forvejen 947mio.kr. årligt, på skader og sygdomme forårsaget af 
alkohol. 
P4.4: (U) Staten prioriterer folkesundhed og velfærd højere end økonomisk gevinst. 
P4.5: (U)(N) Hvis et alkoholreklameforbud giver øget folkesundhed og ikke skaber merudgifter, 
bør Staten indføre det. 
K4: Hvis et alkoholreklameforbud kan reducere forbruget af alkohol, og derved nedsætte udgif-
terne i sundhedsvæsnet, og desuden øge folkesundheden uden at skabe en merudgift i admi-
nistrative omkostninger, bør Staten indføre dette.  
Med disse forskellige præmisser, udledt fra relevante kilder, kan vi bevæge os mod en diskus-
sion af Statens umiddelbare holdning til et forbud omhandlende alkoholreklamer, set ud fra et 
økonomisk perspektiv. Med vores antagelser omkring Statens holdninger taget i betragtning, 
er det relevant at lave en sammenligning af de to tal, opgivet i henholdsvis P4.2 og P4.3.  
For at det for Staten er en gevinst, kræver det ud fra vores antagelser, at forbuddet ikke bliver 
grobund for en merudgift. Med dette taget i betragtning kan man lave en sammenligning af 
tallene i forhold til hinanden. Indførslen af forbuddet vil, som beskrevet, have en maksimal 
startomkostning på 3.75mio.kr., alt efter medieeksponering. Dette svarer til ca. 1/252 af den 
årlige merudgift i sundhedsvæsnet, ved alkoholrelaterede behandlinger.  
Dette er en meget lille del af de samlede merudgifter Staten har i forbindelse med alkohol og i 
tilfælde af at præmis 4.1 er sandt, kan man antage, at udgiften i præmis 4.3 vil nedtrappe på 
længere sigt. Dette samt følgende debat vedrørende konsensus om alkoholreklamers effekt 
kommer vi ind på senere, i afsnit 7. 
Tager vi et kig på de undersøgelser som Forebyggelseskommissionen har valgt at inddrage i 
deres rapport, og som ligger til grund for citat 3, og derved også præmis 4.1, ser vi i deres evi-
dens-afsnit, at det er baseret på mange videnskabelige undersøgelser, der alle har brugt deres 
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egne forskellige måder at undersøge hvorvidt et reklameforbud ville have en effekt eller ej. 
Man kan kritisere Forebyggelseskommissionen for udelukkende at have udvalgt undersøgelser 
der enten taler for deres sag, eller forholder sig mere eller mindre neutralt i deres konklusion. 
Der findes dog også undersøgelser som direkte siger at alkoholreklamer ingen effekt har, f.eks. 
Peter Mitchell, som den danske bryggeriforening har brugt som kilde (Bryggeriforeningen, 
2002, s.8). Dette gør imidlertid, at der ikke er konsensus om hvorvidt et forbud mod alkoholre-
klamer ville have en reel effekt. Der er undersøgelser der mener at det ville have stor effekt, og 
modsat undersøgelser der fremlægger at det ingen synlig effekt vil have. (Forebyggelseskom-
missionen, 2009, s.197-198) 
Vi mener, at selv hvis et forbud på længere sigt kun vil have en mindre effekt, ville den årlige 
udgift på 750.000 kr. kunne forsvares. Dette mener vi, da den årlige udgift for et forbud udgør 
0,079 % af den nuværende merudgift på 947 mio. kr. på at behandle alkoholrelaterede syg-
domstilfælde. Den årlige merudgift forsaget af alkohol dækker alt fra skader/sygdomme forsa-
get af for stort forbrug over en længere periode til et brækket ben forsaget i alkoholpåvirket 
tilstand. 
Ud fra dette mener vi, at der rent statistisk vil være en god chance for at de 750.000 kr. nemt 
ville kunne dækkes, da det rent udgiftsmæssigt set, kun vil kræve at en meget lille procentdel 
af den alkoholdrikkende befolkning ville blive påvirket af et alkoholreklameforbud. Det skal 
siges, at i tilfælde af, at alkoholreklameforbuddet gik hen og blev en realitet ville Staten, ikke 
nok med at forbedre levevelfærden i landet, samtidig få en økonomisk gevinst, hvilket ville 
være fordelagtigt. 
Argument 5 - Frit marked Danmark - Sundhedsøkonomisk 
Udover Staten er der også andre interessenter i debatten om et forbud mod alkoholreklamer – 
store dele af erhvervslivet, særligt de forskellige danske bryggerier. Nogle danske brands er 
kendt verden over og dette betyder samtidig, at en stor del af de danske bryggeriers produkti-
on, går til eksport. Dette betyder imidlertid, at man kunne tro, at de ikke ville blive påvirket af 
et alkoholreklameforbud i Danmark. Dog ville dette med stor sandsynlighed ikke være tilfæl-
det, hvis der blev tale om et forbud på EU-plan.  
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Citat 6  
”Ifølge konsulenthuset Retail Institute Scandinavia er der ingen tvivl om, at forbud 
mod alkoholreklamer ikke påvirker, om folk køber øl. Derimod kan det komme til at 
koste for nye lanceringer af for eksempel cider og alkoholsodavand.” 
Citat 7  
”Og Bryggeriforeningen og Danmarks største bryggeri Carlsberg mener blot, at re-
klamerne skubber markedsandele” 
Citat 8  
”Den danske bryggeriindustri er den mest eksportintensive bryggeriindustri i Euro-
pa.”
20
 
Udover dette kan det, ud fra bryggeriforeningens rapport, ses at ca. 50 % af den producerede 
mængde, går til eksport. (Bryggeriforeningen, 2009, s.8) 
Dette argument handler om det frie marked, specifikt i Danmark. 
P5.1: (N) Vi bør indføre et alkoholreklameforbud, så længe vi ikke skader den danske økonomi 
mere end vi gavner velfærden. 
P5.2: I tilfælde af et alkoholreklameforbud, vil det begrænse nye lanceringers (f.eks. alcopops) 
muligheder for at blive eksponeret. 
P5.3: Et alkoholreklameforbud vil ikke påvirke salget af øl. 
P5.4: Ifølge Carlsberg og Bryggeriforeningen skaber reklamer ikke mersalg, men bruges til at 
flytte markedsandele. 
P5.5: Den danske bryggeriindustri er den mest eksportintensive i Europa, hvor ca. 50% af pro-
duktionen eksporteres. 
K5: Vi bør indføre et alkoholreklameforbud da det ikke vil skade det samlede ølsalg, men kun 
forhindrer markedsføring af nye produkter, såsom alcopops, og derved ikke skade bryggerier-
nes samlede omsætning, da reklamer kun flytter markedsandele mellem eksisterende produk-
ter og nye. 
                                                          
20
 Citat 6,7 og 8 fra Business.dk – Bryggerier frygter forbud mod alkoholreklamer  
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Hvis et alkoholreklameforbud vil blive aktuelt, vil det specielt komme til at gå ud over nye lan-
ceringer inden for alcopopgenren. Mange af disse produkter bliver introduceret via reklamer, 
som f.eks. Somersby der primært blev lanceret vha. reklamespots i tv, og sideløbende blev 
bakket op af en radiokampagne(Rannes et al., s.7-9). En effekt af dette, kunne gå hen og blive, 
at bryggerierne kun i færre tilfælde vil lancere nye produkter på det danske marked, og at kon-
kurrencen heraf vil falde i niveau. Dette vil skabe en statsligt set positiv effekt – nemlig en ned-
gang i forbrug af disse typer alkohol hos især unge mennesker. 
At Danmark er et land med stærk øl tradition og kultur er ikke til at benægte. Dette kommer 
også tydeligt til udtryk ved det faktum, at der tilsyneladende ikke vil ske en ændring i mæng-
den af solgt øl, hvis alkoholreklamer blev forbudt. Man kan samtidig bruge netop dette til at 
argumentere for et alkoholreklameforbud, da reklamerne ikke gør nogen reel forskel i salget af 
øl, og derved ikke skader industrien. I tilfælde af, at mængden af øl solgt herhjemme skulle gå 
hen og falde, kan industrien betrygge sig ved, at de afsætter ligeså store mængder i udlandet, 
som herhjemme. 
Når vi ser, at ølsalget de sidste mange år har været faldende, skal vi dog huske at tage en ting 
in mente, nemlig at det årlige forbrug af vin er steget en smule(Danmarks statistik, 2008, nr. 
321) – disse tal udligner ikke hinanden, men sætter derimod lidt perspektiv på, når der tales 
om et faldende forbrug af alkohol i Danmark. I tallene fra Danmarks statistik fremkommer 
alcopops først fra år 2006, så vi må formode, at det først er der, at de har været en reel faktor 
for danske marked. Vi mener desuden, at forbruget af alcopops, siden Danmarks statistik un-
dersøgelse er steget, men vi har ikke kunnet finde officielle kilder på dette. 
 
Argument 6 – Frit marked Danmark - Erhvervslivet 
P6.1: (N) Vi bør ikke skade nye lanceringers eksponeringsmuligheder. 
P6.2: I tilfælde af et alkoholreklameforbud, vil det begrænse nye lanceringers (f.eks. alcopops) 
muligheder for at blive eksponeret. 
P6.4: Ifølge Carlsberg og Bryggeriforeningen skaber reklamer ikke mersalg, men bruges til at 
flytte markedsandele. 
K6: Vi bør ikke indføre et alkoholreklameforbud da det vil skade nye lanceringers ekspone-
ringsmulighed. 
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Dette argument er bryggeriernes modstykke til argument 5. Kort sagt vil et alkoholreklamefor-
bud skade bryggeriernes (og andre firmaers), mulighed for at skabe normdannelse og omtale 
omkring nye produkter. (Forebyggelseskommissionen, side 197) Udover dette, bygger brygge-
riernes argument på fakta, som beskriver at reklamer ikke skaber mersalg, men udelukkende 
bruges til at flytte markedsandele. 
 
Argument 7 – Frit marked EU - Erhvervslivet 
Vi antager, at en forbruger i tilfælde af et forbud på EU-plan vil foretrække en indenrigsbrygget 
øl frem for en importeret, da der ikke længere vil være nogen form for handlingsvejledende 
faktorer, i form af reklamer, der har nogen indvirkning. Dette betyder, at de importerede øl vil 
stå svagere i forhold til indenrigsbryggede alkoholiske drikkevarer. Lande, som eksempelvis 
Danmark, hvis marked baserer sig meget på eksport, vil derved komme til at miste store mar-
kedsandele. 
Dette argument omhandler også det frie marked, blot i et samlet EU-perspektiv. 
P7.1: (N) Vi bør ikke skade Danmarks konkurrenceevne. 
P7.2: I tilfælde af et alkoholreklameforbud, vil det begrænse nye lanceringers (f.eks. alcopops) 
muligheder for at blive eksponeret. 
P7.3: Ifølge Carlsberg og Bryggeriforeningen skaber reklamer ikke mersalg, men bruges til at 
flytte markedsandele. 
P7.4: Den danske bryggeriindustri er den mest eksportintensive i Europa, hvor ca. 50% af pro-
duktionen eksporteres. 
P7.6: Hvis reklameforbuddet bliver vedtaget på EU-plan vil Danmark, højest sandsynligt, miste 
terræn på de internationale markeder. 
K7: Vi bør ikke indføre et alkoholreklameforbud, da reklamer ikke skaber mersalg, men udeluk-
kende bruges til at promovere nye produkter og/eller til at flytte markedsandele. Et alkoholre-
klameforbud vil ydermere skade Danmarks internationale konkurrenceevne. 
”Frit Marked – EU”-argumentet er på mange måder det samme, som ”Frit marked – Dan-
mark”-argumenterne. Der er dog nogle afvigelser og det er dem vi her vil analysere. 
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Først og fremmest, og måske mest centralt, er der to nye præmisser at skulle tage højde for, 
præmis 7.6 og 7.1. Præmis 7.1 er en normativ præmis, udledt af antagelsen der indleder dette 
argument. Disse præmisser har begge noget med de danske bryggeriers konkurrenceevne at 
gøre, og er derfor yderst relevante i et internationalt perspektiv. Vi antager ydermere, at stør-
stedelen af Carlsberg og andre danske bryggeriers eksport går til EU-lande. Dette betyder sam-
tidig, at det ikke længere udelukkende er de 50 % af produktionen på det danske marked vi har 
med at gøre, men at vi skal tage hensyn til de 50 % der går til eksport, som førhen ikke blev 
berørt. Det er således, de danske bryggeriers samlede omsætning der står på spil, i tilfælde af 
indførslen af et alkoholreklameforbud. 
Som præmis 7.3 beskriver, flytter reklamer primært markedsandele, frem for at skabe mersalg. 
Dette gør sig utroligt gældende på de internationale markeder, da vi formoder, at de fleste 
lande har en national ølkultur og dertilhørende ølmærker, som vi, efter vores mening, også har 
her i Danmark. Vi formoder derfor, at udefrakommende ølmærker står svagere, og har brug for 
en væsentlig større grad af eksponering, end de allerede etablerede ølmærker. 
Dette betyder, som præmis 7.6 antyder, at danske ølmærker med stor sandsynlighed vil gå hen 
og miste terræn på de internationale ølmarkeder. Dette er som præmis 7.1 siger, ikke ønsk-
værdigt, da dette med stor sandsynlighed vil skade den danske alkoholindustris konkurrence-
evne og herved også den danske økonomi. 
 
Argument 8 – Lokalmiljø 
Citat 9 
”Det vil få en påvirkning i forhold til det, vi laver inden for idræt og musik. 50 pro-
cent af vores udgifter går til sponsering. Hvis vi ikke må lave reklamer, så er der in-
gen sponsorpenge fra vores verden ud i fodbolden. Hverken til eliten eller bredden, 
vi sponserer et hav af klubber. Det vil forsvinde” (Jeppesen, 2009) 
Der bør også tages højde for de arbejdspladser, som danske bryggerier skaber. I Danmark er 
størstedelen af bryggerierne automatiserede, hvilket dog alligevel skaber 3.850 bryggeriar-
bejdspladser. Disse arbejdspladser er grobund for en lang række flere arbejdspladser. Ifølge 
bryggeriforeningens rapporter skaber hver eneste ansat på bryggerierne ca. syv jobs, hvilket 
betyder en samlet arbejdskraft på 29.000 danskere (Bryggeriforeningen, 2008, s. 6). 
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P8.1: (N) Man bør ikke skade det danske lokalmiljø. 
P8.2: I tilfælde af, at der indføres et alkoholreklameforbud vil bryggerierne ikke være i stand til 
at sponsere diverse sports- og musik events. 
P8.3: I tilfælde af indførelsen af et alkoholreklameforbud vil der være risiko for arbejdsløshed på 
bryggerierne. 
K8: Vi bør ikke indføre et alkoholreklameforbud, da det vil skade lokalmiljøet og der vil være en 
risiko for, at forhøje arbejdsløsheden. 
I dette argument har vi valgt at inddrage en normativ præmis 8.1, på baggrund af det faktum, 
at danske bryggerier årligt bidrager med 230 mio. kr. til kunst, kultur og almennyttige formål 
(Bryggeriforeningen, 2009, s. 6). Som det fremgår af citat 9, der i øvrigt er udtalt af Carlsbergs 
kommunikationsdirektør, går store summer af penge til sponsorater og anden støtte. Bryggeri-
erne argumenterer for, at deres reklamer og branding er altafgørende for, at de kan støtte 
med sponsorater. Fjernelse af sponsorater er derudover et standpunkt, som vi antager, at 
Carlsberg vil være i stand til at dele med en stor procentdel af befolkningen, da det vil ramme 
deres lokalmiljø – det er efter vores mening, hvad man kan kalde for en populistisk udtalelse, 
da det let kan flytte fokus væk fra andre argumenter i debatten. Man kan i denne problemstil-
ling forstille sig, at der er andre sponsorer der kan træde ind og erstatte bryggeriernes rolle, 
men om det er realistisk at tænke i denne bane, når man ser på de summer af penge f.eks. 
Carlsberg bruger på dette, kan det ikke fastslås. En løsning for bryggerierne kunne være, at 
lade andre af deres produkter (f.eks. Tuborg Squash eller Carlsberg Sport), hvor deres brand 
direkte indgår, overtage sponsoraterne. På denne led bibeholder bryggerierne deres branding, 
dog uden et direkte link til alkoholiske produkter. 
Desuden er sponsorater m.m. ikke det eneste at tage stilling til. Et alkoholreklameforbud med 
virkning på EU-plan kan formodes, at skabe nedskæringer i antallet af ansatte hos bryggerierne 
pga. manglende salg, og i værste fald også hos nogle af de mellemled der eksisterer inden for 
bryggeriverdenen.  
Dette argument taler imod et forbud af alkoholreklamer, da det på den ene eller anden måde 
vil ende i at skade lokalmiljøerne i enten kortere eller længere perioder, og dette ikke bør være 
ønskværdigt for nogle af parterne. 
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6.2.1 Opsummering af økonomiske argumenter. 
Da vi arbejder med, hvilken effekt et alkoholreklameforbud ville have på Danmark, skal vi kigge 
på konklusionerne af de økonomiske argumenter. 
Et alkoholreklameforbud i Danmark vil få de negative følger, at nye alkoholholdige produkter 
vil få sværere ved at skabe sig en plads, da det er et marked domineret af de større bryggerier, 
samt allerede etablerede brands. Ydermere vil der ske en nedgang i bryggeriernes muligheder 
for at sponsorere sports- og musik-relaterede events, samt en række almennyttige formål. Der 
vil også muligvis være en række fyringer, men da en alkoholreklamekampagne, med høj sand-
synlighed, ikke skader ølsalget, vil dette kunne holdes på et minimum. Dette kommer selvføl-
gelig også af, at en stor en del af bryggeriernes indtjening kommer fra den store mængde af 
eksportvarer de sælger. 
Udover dette vil der, fra bryggeriernes synspunkt, med stor sandsynlighed være en ekstra por-
tion penge som nu står til rådighed, nemlig den mængde der tidligere blev brugt på reklamer i 
Danmark. Dette er os dog ikke helt klart, da vi ikke har nogen indsigt i, hvor meget der bliver 
spenderet på reklamer, sponsorater osv., men vi formoder at det er større beløb. Nogle af 
sponsorerne (f.eks. Carlsberg), vil muligvis, som nævnt tidligere, føre deres sponsorskab videre 
ved at sætte større fokus på andre produkter som sodavand og/eller mineralvand. Dette af-
hænger dog af, hvorvidt et evt. alkoholreklameforbud forbyder diverse bryggerier at sponsere 
events under andet navn/logo.   
På den mere positive side kan der findes flere grunde til indførelsen af et alkoholreklamefor-
bud. Først og fremmest er der en gennemslagskraftig grund: sundhedsvæsensbesparelser. Et 
alkoholreklameforbud vil, med stor sandsynlighed, på længere sigt, kunne skabe en økonomisk 
gevinst i forhold til den sum penge, der årligt er behøvet for at bibeholde det. Dette vil på sigt 
give et økonomisk overskud i sundhedssektoren, som kan bruges til behandling af andre syg-
domme, samtidig med, at den samlede befolkning, ifølge størstedelen af de undersøgelser der 
er lavet, vil sænke deres alkoholforbrug og derved få et sundere liv. Det vil sige, at et reklame-
forbud, på lang sigt, vil give både øget velfærd, samt en økonomisk gevinst. 
En ting der dog underminerer et nationalt alkoholreklameforbud, er det tidligere nævnte EU-
direktiv – ”Fjernsyn uden grænser”. Et nationalt alkoholreklameforbud vil på denne måde kun-
ne undgås på tv, uden nogen mulighed for at regulere det. Dette vil skade alkoholreklamefor-
buddets effektivitet på tv-seere, der har adgang til kanaler sendt fra udlandet.  
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Den eneste måde at undgå direktivet, vedrørende fjernsyn uden grænser, er, at vedtage et 
alkoholreklameforbud på EU-plan. Dette bringer os imidlertid videre til en sammenfatning af 
alle vores argumenter i dette afsnit. Netop her er der en markant forskel, eftersom vi nu, som 
det også er beskrevet i argument 7 ”Frit marked – EU”, har med hele den danske bryggeriindu-
stris omsætning at gøre. Dette gør samtidig, at en opfordring til et alkoholreklameforbud på 
EU-plan har en stor risiko for at skade de danske bryggeriers konkurrenceevne, samt at skade 
den danske økonomi i det store og hele. Udover disse tab vil der være en stor risiko for at det 
vil forårsage flere fyringer på bryggerierne, end et nationalt alkoholreklameforbud ville gøre.  
Dog ville det have den positive effekt, at der efter forbuddet, ikke ville være nogen måde 
hvorpå alkoholreklamer ville være i stand til at nå ud til den almene borger, medmindre de selv 
opsøger det, på f.eks. barer eller på internettet.  
 
6.3 Ytringsfriheds argumenter 
Citat 10 
”Everyone has the right to freedom of opinion and expression; this right includes 
freedom to hold opinions without interference and to seek, receive and impart in-
formation and ideas through any media and regardless of frontiers.”
21
 
Citat 11 
“Enhver er berettiget til på tryk, i skrift og tale at offentliggøre sine tanker, dog un-
der ansvar for domstolene. Censur og andre forebyggende forholdsregler kan in-
gensinde på ny indføres.”
22
 
 
Ytringsfrihed ses som en personlig ret til at ytre sig frit. I moderne demokratiske lande, er den-
ne ytringsfrihed en ukrænkelig ret – dog inden for visse grænser. Der er stadig megen regule-
ring af, hvad man har lov til at sige. Den brede ytringsfrihed er lovmæssigt begrænset mange 
steder, hvis f.eks. den fordrer had, diskrimination eller ulovligheder. Overordnet set vil vi skel-
ne mellem politisk og kommerciel ytringsfrihed. Dette skel er bredt anvendt – ytringsfriheden 
                                                          
21
 The Universal Declaration of Human Rights – Artikel 19. 
22
 Danmarks Riges Grundlov § 77. 
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som beskrevet i grundloven og FN’s menneskerettigheder er en personlig gode, og gælder ikke 
i lige så vidt omfang for virksomheder. 
Den politiske ytringsfrihed ligger under de færreste begrænsninger. Det er vigtigt at den er fri, 
for at holde liv i den frie debat og give mulighed for forandring. Det er dog også vigtigt, at hvis 
man benytter sig af sin ytringsfrihed, kan forsvare sine ytringer moralsk – ellers kan vi let spre-
de negative konsekvenser som f.eks. diskrimination. 
Den kommercielle ytringsfrihed er en anden størrelse, idet den er motiveret af forretnings-
mæssige hensyn. Ethvert indgreb i den kommercielle ytringsfrihed, må også være en regule-
ring af det fri marked. Samtidig er reklamer, som kommunikation, også med til at påvirke både 
marked, samfund og forbrugerens mentalitet. Disse to præmisser begrunder også, hvorfor 
reklamer er langt stærkere reguleret end politiske ytringer.  
At den kommercielle ytringsfrihed er underlagt strengere restriktioner fra Statens side, ser vi 
som ganske naturligt, for at beskytte forbruger og samfund. Har industrien mulighed for at sige 
hvad som helst, eller bruge de virkemidler som de har lyst til, vil det være overordentligt let at 
manipulere med den almene bruger. Desuden, som vi skal se det i det følgende afsnit, kan 
reklamerne i massekommunikationsmedierne påvirke mange mennesker og potentielt skabe 
negative holdningsændringer. Et godt eksempel herpå er Cults markedsføringskampagner. 
Vi tager udgangspunkt i den eksisterende debat om ytringsfrihed, primært på alkoholområdet, 
men også generel debat om industriens ret til frie ytringer. Det inkluderer også diskussionen 
om de specifikke reklamers brug af virkemidler m.m.. Den eksisterende debat i samfundet er 
relevant at gå til, da det er denne, samt den politiske situation, der sætter rammerne for den 
kommercielle ytringsfrihed. 
 
6.3.1 Fri kommerciel ytringsfrihed 
I det følgende afsnit vil vi se på de argumenter i debatten om restriktioner af alkoholreklamer, 
der går ind for at ytringsfriheden skal være fri og restriktionerne på reklamer skal være mini-
male eller ikke-eksisterende. Vi vil først opstille argumenterne fra forskellige debattører og 
dernæst analysere dem for til sidst i hele kapitlet stille dem overfor de argumenter, der går ind 
for restriktioner. 
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Argument 9 - Christopher Arzrouni 
Christopher Arzrouni er cand.scient.pol og har været ansat i finansministeriet og dansk indu-
stri. Han har været bestyrelsesmedlem i CEPOS og skrevet for Weekendavisen samt Libertas. 
Han er fortaler for den frie markedsøkonomi, samt personlig ytringsfrihed. 
De to nedenstående citater er taget fra artiklen ”Den grimme ytringsfrihed”(Arzrouni, 2010). 
De illustrerer meget vel Arzrounis hovedsynspunkter.  
Citat 12 
”Det kan virke lidt underligt, at den kommercielle ytringsfrihed er så upåagtet i ly-
set af de senere års meget principielle debat om ytringsfrihed. Er ytringsfrihed ikke 
ytringsfrihed, uanset hvem den måtte håne, spotte eller latterliggøre? Uanset hvil-
ke fine fornemmelser, man måtte støde?” 
Citat 13 
”… ikke desto mindre er det det netop med hensyn til kommercielle ytringer, at re-
guleringen er mest omfattende. Det er således ikke tilladt at reklamere for tobak, 
ligesom reklamer for alkohol og spil er stærkt regulerede. Her er der tale om legale 
aktiviteter, hvor udøvernes ytringsfrihed ikke desto mindre er stærkt begrænset.” 
Ud fra artiklen har vi rekonstrueret det primære argument, som Arzrouni præsenterer. 
P9.1: Kommercielle ytringer nyder mindre beskyttelse end politiske. 
P9.2: Reklamer kan være politiske – Grænsen mellem kommercielle og politiske ytringer er altså 
i forvejen uklar. 
P9.3: Det er fornuftstridigt hvis det er ulovligt at ytre sig om et legalt produkt. 
P9.4: (N) Forskelsbehandling af kommerciel og politisk ytringsfrihed er problematisk og de bør 
behandles ens, ud fra en politisk synsvinkel.  
P9.6: (N)(U) Vi bør altid fremme ytringsfriheden. 
K9: Kommerciel ytringsfrihed bør behandles som politisk ytringsfrihed. 
Udover dette centrale argument, præsenterer han også et sideløbende argument. Argumentet 
går ud på at forskelsbehandlingen af politisk og kommerciel ytringsfrihed oprinder fra et forsøg 
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på at begrænse kapitalistisk motiveret brug af ytringsfriheden blandt medlemmer af den politi-
ske venstrefløj. 
Udover, at dette argument meget godt beskriver hans tilhørsforhold til den politiske højrefløj, 
er det dog ikke relevant i forhold til denne diskussion, derfor vil vi ikke behandle dette argu-
ment yderligere her. 
Præmis 9.1 er klart og kan ikke betvivles. Det er også rimeligheden i dette, som Arzrouni an-
fægter i sin artikel. 
I præmis 9.2 siger Arzrouni, at de to områder ikke længere er klart adskillelige. Hvis man anta-
ger dette præmis som sandt, vil det være meget svært at regulere kommercielle ytringer, da 
man så vil komme i konflikt med den politiske ytringsfrihed, hvilket er et mere følsomt emne, 
og også et emne der er sværere at argumentere imod. 
Sandheden af præmis 9.3 afhænger af, hvorvidt reklamer påvirker samlet forbrug.  Dette 
spørgsmål taget vi op i afsnit 7. Argument X. Vi henviser desuden til Forebyggelseskommissio-
nens rapport, der er beskrevet i afsnittet om sundhedsargumenter. 
En relevant indvending mod dette, må dog være, at selvom f.eks. alkohol og rygning er helt 
legalt, er det stadig potentielt skadelige elementer i vores samfund. Blot fordi de i sig selv er 
tilladt, følger det ikke logisk at industrien skal have lov til at fremme grundlaget for forbruget 
af disse, og dermed potentielt gøre problemet større.  
Rent sundhedsmæssigt ville det måske give mest mening helt at forbyde alkohol og rygning, 
men dette er sandsynligvis ikke politisk muligt. Givet er det, at et forsøg på at reducere spred-
ningen af problemet, kan starte med at begrænse omtalen af problemkilden, og dermed op-
mærksomheden om det. 
Præmis 9.4 er en normativ præmis og giver udtryk for Arzrounis egen holdning. Det afslører en 
egalitaristisk holdning til ytringsfriheden – at forskellige instanser i samfundet har lige ret til 
den, uanset mål og ønsker. 
Hans holdning om, at vi ikke skal have forskelsbehandling mellem de to ytrings-områder, kun-
ne naturligvis også opfyldes ved, at man pålagde politiske ytringer den same strenge regulering 
som de kommercielle ytringer allerede ligger under. Dette vil være et brud på FN’s menneske-
rettighedskonvention og et dybt indgreb i den personlige ytringsfrihed. Desuden kommer det i 
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konflikt med Arzrounis dybere liggende idéer. Han taler gennemgående i artiklen klart til fordel 
og forsvar for de frie markedskræfter.  
Endnu en normativ præmis er 9.5. For at det skal være sandt, skal ytringsfriheden i alle sine 
former og på alle punkter være et gode. Dette er et tolkningsspørgsmål, men er et nødvendigt 
præmis for at det samlede argument kan være logisk gyldigt. 
Arzrouni pointerer dog, at han stadig mener at den kommercielle ytringsfrihed skal være un-
derlagt injurielovgivningen. Dette ser han som den eneste fornuftige begrænsning på området 
– en begrænsning der er nødvendig for at undgå skævvridning af branchens konkurrencefor-
hold. 
Argumentet er logisk gyldigt, da konklusionen følger logisk af præmisserne. Da der er normati-
ve præmisser, er konklusionen naturligvis også normativ.  
At ytringsfrihed er for alle, er vi helt enige i – men man må naturligvis også kunne tage ansvar 
for sine ytringer, og forholde sig til eventuelle negative konsekvenser af disse. Netop på dette 
punkt, mener vi, at en forøgelse af den kommercielle ytringsfrihed kan være problematisk. 
Dette kunne potentielt skabe mange problemer. Industrien er naturligvis profitorienteret og 
man kan derfor ikke tage for givet, at den altid vil arbejde for forbrugerens bedste. Man kan 
nærmere forestille sig, at virksomhederne vil arbejde udelukkende for egen vinding, netop på 
bekostning af forbrugeren. 
Med en forøget kommerciel ytringsfrihed vil man ydermere give industrien flere midler til at 
påvirke forbrugerne – der er større risiko for manipulation og vildledning af dem.  
For at kunne acceptere denne holdning er en meget liberal indstilling nødvendig. Desuden er 
det også et argument der er yderst omdiskuteret i større politiske sammenhænge som 
spørgsmålet om minimal- kontra maksimalstat. Løser man restriktionerne for den kommerciel-
le ytringsfrihed her, mener vi, at forbrugeren kommer til at stå svagere – men industrien til at 
stå stærkere. 
 
Argument 10 - Brian Sørensen 
Brian Sørensen er skaber og direktør af Cult og dermed ansvarlig for de reklamer der eksisterer for 
Cults produkter; Shaker og Raw, som har været en del oppe i medierne for deres kontroversielle 
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indhold. På hans blog23, hvorfra vi har samlet et udpluk af citater som vi føler, repræsenterer hans 
standpunkt i reklamereguleringsdebatten. Dette handler primært om Alkoholpolitisk landsråds24 
forslag hvorvidt, at der skal gives bøder til misvisende og diskriminerende reklamer. 
Citat 14 
”Det er en del oppe i pressen i disse dage at Alkoholpolitisk landsråd mener, der 
skal gives bøder for at begrænse alkoholmisbrug, SUPER idé lad os endelig få ”big-
mother” til at styre og beskytte os endnu mere, vi kan jo slet ikke tage ansvar for 
vores eget liv… Lad nu være med at gøre os dummere og mere ansvarsløse end vi 
er…” 
Citat 15 
”Når man er voksen nok til at beslutte hvem der leder landet og vedtager love, så 
er man vel også voksen nok til at styre sit alkohol forbrug.” 
Citat 16 
”Så hvis denne lov mod al forventning skulle blive vedtaget er det så ikke direkte 
konkurrenceforvridende og under ingen omstændigheder en liberal beslutning.” 
Ud fra disse citater og resten af teksten fra bloggen, har vi rekonstrueret det første af to argu-
menter, som Brian Sørensen fremfører i sin blog. 
P10.1: (N)(U) Liberale samfund bør altid stræbe mod maksimal frihed. 
P10.2: Vi lever i et liberalt samfund. 
P10.3: Alle der har nået den legale alder, er handlekraftige nok til at træffe egne beslutninger og tage 
ansvar for eget liv (og forbrug) 
P10.4: Statslig regulering tager ansvaret fra forbrugeren. 
P10.5: Hvis man tager ansvar og handlemulighed fra en bruger der er kompetent til selv at styre det, 
fremstiller man uberettiget forbrugeren som handlingslammet og inkompetent. 
K10: Lovforslaget bør ikke vedtages da det er antiliberalt og fremstiller forbrugerne som inkompeten-
te. 
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 http://128849.host4.onlinehost.dk/ 
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 http://www.alkoholpolitik.dk 
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Præmis 10.1 og 10.2 siger, at vi lever i et liberalt samfund og dermed, at vi altid bør stræbe mod 
maksimal frihed. Dette begrunder Brian Sørensen med, at vi har en liberal regering og dermed også 
et liberalt samfund. Og som underforstået præmis her, ligger det i den liberalistiske ideologi, at fri-
hed for det enkelte individ er grundkernen til det optimale samfund. Vi vil ikke forklare yderligere 
hvad liberalismen går ud på, udover bestræbelsen på individuel frihed er essentiel.  
I præmis 10.3 mener Brian Sørensen, at vi selv skal tage ansvar for vores liv. Alkohol er lovlig når 
man er fyldt 16 og ifølge Brian Sørensen anbefaler han, at man skal være over 18 for at drikke Cults 
produkter. Man er derfor som myndig og ’voksen’ selv ansvarlig for hvad man gør, og det indebærer 
hvilke reklamer man vil kigge på. Brian Sørensen ser en regulering som et forsøg på at beskytte bor-
geren unødvendigt, da alle voksne mennesker er i stand til at tage vare på deres eget liv.  
Præmis 10.4 og 10.5 bygger videre på den. Præmis 10.4 siger klart, at en statslig regulering tager 
ansvaret fra forbrugeren og 10.5 er en konsekvens af 10.3 og 10.4. Det er ifølge Brian Sørensen 
uetisk at fremstille forbrugeren som mindre ansvarsfuld. 
Den samlede konklusion af disse præmisser er i K10; at lovforslaget ikke skal vedtages, da det er 
antiliberalt og fremstiller forbrugerne som inkompetente. Forslaget om bøder til diskriminerende 
reklamer er derfor i modstrid med vores frihed, både ytringsmæssigt og på markedet, og vores selv-
respekt, da man bliver fremstillet som inkompetent. 
Vi vil nu så objektivt som muligt, vurdere om Brian Sørensens argumenter er gode nok til at kunne 
bruges sagligt i debatten. Som det første påstår Brian Sørensen, at vi lever i et liberalt samfund og vi 
derfor bør stræbe mod så meget frihed som muligt. Dette er et politisk argument og han har i og for 
sig ret i, at i en totalt liberal stat vil dette være gældende. Vi vil dog mene, at regeringen (VK regerin-
gen) ikke er en udelukket liberalistisk regering, men snarere en socialliberalistisk borgerlig. Dermed 
finder vi ikke denne præmis helt igennem holdbar, i og med at antagelsen er falsk, da vi ikke er i et 
100 % liberalistisk samfund. 
Som sidste del af dette argument påstår Brian Sørensen, at alle myndige selv kan styre deres forbrug 
og selv kan vælge hvad de vil fokusere på. Vi vil ikke komme nærmere ind på, om en ung person på 
18 år er kompetent til altid at træffe det bedste valg, som Brian Sørensen påstår, men vi tvivler på at 
det er sandt i alle givne situationer. Dernæst er det en fejl, at det kun rammer myndige, da børn og 
voksne i alle aldre er tilskuere til store billboards med nøgne kvinder, der frempromoverer Cult sha-
ker og det er tvivlsomt om nogen er i stand til at lukke totalt af for de reklamer der omgiver os. 
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At en regulering, eller for den sags skyld et alkoholreklameforbud, tager ansvaret fra individet, er på 
sin vis korrekt, men her skal man stille sig kritisk overfor om det er til individets fordel. Morten Niel-
sen vil påpege, at vi allerede har reguleringer af ytringsfriheden og at det de fleste steder er regule-
ringer der er til for ikke at undergrave selvrespektens sociale grundlag. Dette er dog en holdning, og 
hvis Brian Sørensen er uenig i at der bør være reguleringer af hans reklamer er det i hans fulde ret. 
Det er dog i sidste ende ikke ham der bestemmer om reguleringen bliver en realitet. Det er naturligt 
at han er negativt indstillet overfor en regulering, der direkte berør hans forretning, men der er også 
reguleringer der er generelt er godt for befolkningen, som selv Brian Sørensen vil være enig i, ek-
sempelvis spirituskørsel. 
Efter at have vurderet Brian Sørensens præmisser og konklusion mener vi, at hans argument ikke er 
helt igennem holdbart, i og med at præmisserne er svage. 
 
Argument 11 – Brian Sørensen  
Citat 17 
”Alle andre brancher bruger lignende reklamer f.eks. kan jeg nævne Gucci og Calvin 
Klein for parfume, Arla for mælk, og et utal af modevirksomheder som H&M, JBS, 
Victorias Secret og mange mange flere.” 
P11.1: (N) Vi bør give alle brancher lige forretningsvilkår. 
P11.2: Det er frihedsbegrænsende at regulere på denne måde. 
P11.3: Andre brancher må gerne bruge seksuelle virkemidler/blikfang. 
P11.4: Det er konkurrenceforvridende at regulere forskelligt mellem brancherne. 
K11: Alle brancher bør have samme frihed for på dan måde at kunne konkurrere lige 
Præmis 11.1 er dette arguments normative præmis, som siger, at alle firmaer, ligegyldig reklamens 
budskab, bør have den samme frihed. Deri ligger en præmis, at det er en uretfærdighed, at nogle må 
noget, mens andre ikke må. Det er et brud på den frihed man, ifølge Brian Sørensen, bør stræbe 
efter i en markedsføringslovgivning. 
Præmis 11.2, som er udledt af citat 14, siger, at det er frihedsberøvende af Alkoholpolitisk landsråd, 
at forslå yderligere regulering af diskriminerende og misvisende alkoholreklamer, ved udstedelse af 
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bøder. Brian Sørensen ser det som en krænkelse af hans firmas frihed, at de ikke længere må lave 
reklamer som de selv syntes. Frihedsberøvelse er ydermere i modstrid med den liberalistiske tanke-
gang, mener Brian Sørensen. 
I præmis 11.3 sammenligner Brian Sørensen Cults reklamer med andre firmaer, der også bruger sen-
suelle afklædte kvinder i deres reklamer og han sætter brancher, som parfumebranchen med Gucci 
og Calvin Klein, mejeribranchen med Arla, og til sidst modebranchen med H&M, JBS og Victorias 
Secret, som eksempler. Der er flere eksempler på at disse også har benyttet sig af lignende virkemid-
ler i deres produkt reklamer. 
Præmis 11.4, som primært er udledt af citat 16, fortæller os, at det er konkurrenceforvridende, at 
overstående får lov til at bruge disse virkemidler og Cult ikke gør. De firmaer, der ifølge Brian Søren-
sen har muligheden for at benytte sig af visse virkemidler, vil derfor have en fordel på markedet.  
Præmis 11.2, fremstår sand, da det er frihedsbegrænsende at stramme reglerne for den kommerciel-
le ytringsfrihed. Her kan vi dog stille det op overfor Morten Nielsens argumenter, som vi vil beskrive 
nærmere i argument 12, der går ud på, at reklamer ikke må ødelægge folks selvrespekt. Hvis nogen 
bliver forargede over Cults reklamer, må man overveje hvem der har det tungeste argument i debat-
ten, dem der føler at reklamen ødelægger deres selvrespekt eller Cults ret til kommerciel ytringsfri-
hed. I mange tilfælde har det dog vist sig, at Cult i sidste ende har måttet trække flere af deres re-
klamer tilbage efter påbud af forbrugerombudsmanden eller alkoholreklamenævnet. 
I præmis 11.1, 11.3 og 11.4 omhandler det Cults virkemidler overfor andre firmaers virkemidler. Det 
er korrekt, som Brian Sørensen påpeger, at andre brancher også har benyttet sig af de samme sek-
suelle virkemidler, som også er at finde i Cults reklamer. De to første han nævner, er parfumerekla-
mer og heri er det meget besværligt at klargøre, hvad man må vise i dem, da parfume omhandler en 
duft som de fleste vil finde umuligt at gengive på tv eller papir.  
Det andet firma Brian Sørensen nævner er Arla, der i mælkereklamer har benyttet sig af lignende 
virkemidler. Som eksempel her, kan vi tage Arlas ”Arla mini” kampagne fra 2002, hvor tre letpåklæd-
te kvinder er hovedblikfang i reklamen. Disse reklamer var også udsat for blandede følelser, og 
blandt andet pornofrit miljø og flere kvindeorganisationer protesterede imod den. Asger Liebst har i 
sin bog ’Reklamedrøm i det 21. Århundrede’ (2003) analyseret en af reklamerne, hvor han kæder 
underkastelse, analsex og en objektificering af kvinden (Liebst, 2003, s. 70-71). En tv-reklame for 
Arla, i samme serie, viste tre piger løbe nøgne ned af en strand - ganske vist censurerede, men den 
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del af reklamen blev ændret til at vise tre køer og tre mænd i stedet. Brian Sørensens analogiargu-
ment er derfor ikke holdbart, da Arla også blev ramt af både protester og regulering.  
Sidste branche Brian Sørensen sammenligner med, er tøj branchen og heri er det straks mere tvivl-
somt, om der er tale om en reel sammenligning. Ifølge Morten Nielsen, må reklamer ikke lyve - altså 
må de ikke love noget de ikke kan holde og ikke vise noget, der ikke har med produktet at gøre. Det 
kan argumenteres at letpåklædte eller nøgne kvinder ikke har noget med Cult shaker at gøre, men et 
firma som eksempelvis Victoria’s Secret, der udelukkende sælger kvindeundertøj, kan man godt sige, 
at der er en reel grund til at vise kvinder i undertøj. Det samme gælder H&M, der blandt andet sæl-
ger undertøj. Med JBS er det en anden sag, da det eksempelvis kan nævnes, at deres kampagne der 
viste kvinder i afslørende stuepigeuniform, der lidenskabeligt snuser til mandeunderbukser. Denne 
reklame var i strid med markedsføringsloven og blev kaldt tilbage – ikke på grund af kvinderne, men 
det sexistiske budskab.25 
Så samlet vil vi påstå, at Brian Sørensens argument vakler, da hans præmisser er usande, ved at han 
vælger at sammenligne sine reklamer med reklamer der enten i forvejen var i tvivlsomt lys, hvoraf 
nogen blev forbudt, og reklamer der har en sammenhæng mellem reklame og produkt.  
 
6.3.2 Begrænset kommerciel ytringsfrihed 
Vi vil her se nærmere på de tekster, der argumenterer for at den kommercielle ytringsfrihed er 
optimal som den er, eller skal strammes yderligere. Argumenterne opstilles og vurderes som i 
foregående afsnit. 
 
Argument 12 - Morten Nielsen 
Dette afsnit er en gennemgang af Morten Ebbe Juul Nielsens kapitel i bogen ”Født og forbliver 
lige og frie?”, der tager diskussionen om diskriminerende reklamer op. De ideer Morten Niel-
sen kommer med finder vi relevante i vores egen diskussion om reklamer, og vi vil benytte den 
til sammenligning med de andre argumenter i dette afsnit. 
Vi vil udarbejde et hovedargument ud fra kapitlet ’Diskrimination og reklamer’, hvor vi først vil 
tage nogle relevante citater at bygge argumentet op fra. Samtlige citater er fra Bogen ”Født og 
forbliver lige og frie” fra 2007. 
                                                          
25
 http://ekstrabladet.dk/nyheder/samfund/article975467.ece 
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Citat 18 
”Hvis selvrespekt er et afgørende gode, og selvrespekt i væsentlig grad har et soci-
alt grundlag, har vi i hvert fald en pro tanto grund til at have sociale politikker, der 
beskytter eller fremmer selvrespekt, hvis sådanne politikker er omkostningseffekti-
ve…” (Nielsen, 2007, s. 72) 
Citat 19 
”Jeg hævder, at vi kan diskriminere, og at vi rent faktisk diskriminerer, i kraft af en 
skæv fordeling af selvrespektens sociale grundlag” (Nielsen, 2007, s. 73) 
Citat 20 
”Det er en kendt sag, at reklamer i deres udtryk ofte appellerer til dybtliggende be-
hov for netop social anerkendelse og bekræftelse, og at de for at gøre dette spiller 
på personens dybtliggende usikkerhed, angst for ikke at være god nok…”(Nielsen, 
2007, s. 75) 
Citat 21 
”Da vores reklamepraksis i vidt omfang syntes at inkluderer diskriminerende rekla-
mer, bør vi omlægge vores praksis med henblik på at undgå eller minimere diskri-
minerende reklamer.”(Nielsen, 2007, s. 86) 
Ud fra disse citater og teksten de stammer fra, opstiller og rekonstruerer vi argumentet og 
analyserer hvert præmis. 
P12.1: Reklamer kan diskriminere. 
P12.2: Diskrimination kan skævvride selvrespektens sociale grundlag. 
P12.3: (N) Der er et tab af velfærd for dem der bliver diskrimineret 
P12.4: (N) Vi bør bestræbe os på at undgå tab af velfærd. 
K12: Vi bør undgå eller minimere diskriminerende reklamer. 
Hvis vi kigger på præmis 12.1 siger det, at reklamer kan diskriminere. Morten Nielsen forklarer 
dette med at reklamer, som forklaret i citat 20, kan bruge virkemidler der får de påvirkede til 
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at få det dårligere. Som relevant eksempel her, kunne man tage en alkoholreklame der frem-
stiller kvinder som sexobjekter, der automatisk vil følge med den type alkohol der reklameres 
for. Kvinder der ser den reklame, kan her få følelsen af, at de bliver diskrimineret og mænd 
kan få en skæv opfattelse af virkeligheden. Reklamerne kan med andre ord udstille folk på en 
endimensionel måde, der kan være skadeligt. Dette leder os over på præmis 12.2 der lyder, at 
diskrimination kan føre til en skævvridning af selvrespektens sociale grundlag. Alle mennesker 
har en selvrespekt, der ifølge filosoffen John Rawls, er ”en persons følelse af egenværd, hans 
sikre overbevisning om at hans begreb om det gode, hans livsplan, er værd at udleve” (Niel-
sen, 2007, s.71). Selvrespekten bygger på det sociale grundlag, hvilket vil sige, at styrken af 
selvrespekt kan variere mellem personer og mellem kulturer. Diskrimination i sig selv kan øde-
lægge folks selvrespekt og dermed få de diskriminerede personer til at få det dårligt. 
Præmis 12.3 bygger videre på præmis 12.2 og fortæller at der er et tab af velfærd for dem der 
bliver diskrimineret. I og med, at de diskriminerede personer får det dårligt, er der her tale om 
et tab af velfærd. Den normative præmis 12.4, siger, at vi altid bør stræbe efter maksimal vel-
færd. En handling der er skadeligt for den overordnede velfærd, er en skadelig handling. Ifølge 
Morten Nielsen er diskrimination en skadelig handling da den skade der bliver gjort på de dis-
kriminerede, overstiger den gavnlige effekt det har på dem der diskriminerer. 
Ud fra disse præmisser kan vi opstille konklusionen K12; at vi bør undgå eller minimere diskri-
minerende reklamer. Det er logisk, at når reklamerne kan diskriminere, at diskrimination er 
skadeligt for velfærden i samfundet og når handlinger bør øge velfærden giver det mening at 
komme med konklusionen er sådan. 
Præmis 12.1, der siger at reklamer kan diskriminere, er vi enige i, da der både i Morten Niel-
sens tekst, og i talløse eksempler fra medieverdenen, er eksempler på reklamer som indehol-
der elementer der virker diskriminerende overfor nogle grupper. At diskrimination kan skæv-
vride selvrespektens sociale grundlag, som præmis 12.2 siger, virker også plausibelt. Det er et 
glidebaneargument, men et velbegrundet et af slagsen. 
At der er et tab af velfærd for de personer der er blevet diskrimineret, stemmer overens med 
vores definition af velfærd, som beskrevet i vores begrebspræciseringsafsnit. 
Ifølge den underforståede præmis 12.4, der er normativ, bør vi stræbe efter maksimal velfærd, 
hvilket ifølge utilitarismen er den rigtige handling. Vi er enige i, at denne præmis er sand. Da 
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konklusionen er logisk følgende af præmisserne, og vi betragter præmisserne som sande, kon-
kluderer vi, at argumentet er holdbart. 
Argument 13 - Louise Albers 
I dette afsnit analyserer vi en artikel af en politisk debattør, der argumenterer for, at visse ty-
per af reklamer er umoralske, ud fra et ligestillingsperspektiv.  
Louise Albers er cand.mag i dansk og kommunikation og har blandt andet lavet en del arbejde 
for kvinderet- og ligestillings organisationer. Hendes artikel i Fyns Stiftidende i 2006 ”Kvinder 
sælger” omhandler hvordan reklamer ofte bruger stereotype billeder af primært kvinder, men 
også fremstiller mændene, som reklamerne er rettet imod, som simple og uintelligente. Hun 
ser dette som dybt uønskværdigt i et moderne samfund, der bør fremme ligestillingsproces-
sen. De nedenstående citater er taget fra artiklen. 
Citat 22 
“Der er en tendens til en stereotyp fremstilling af kvinden i visse danske reklamer, 
og kritik heraf er forbundet med tabu og ambivalens, men det er nødvendigt ikke at 
sluge alting uden refleksion over formålet med reklamens brug af kvinder (og 
mænd for den sags skyld) i bestemte roller eller situationer.” 
 
Citat 23 
” … svenskerne skelner mellem seksualitet i form af pornografisk og erotisk materi-
ale og så reklamer og seksualitet. De har derfor klare retningslinjer på området, der 
sikrer, at reklamens indhold er i overensstemmelse med det produkt, der reklame-
res for.” 
Citat 24 
“I Danmark er der ikke mange synspunkter, man ikke kan fremføre under henvis-
ning til ytringsfriheden. Men ytringsfrihed kræver ansvar, som forudsætter, at man 
tager stilling til det, man laver som reklameproducent.”(Albers, 2006) 
 
P13.1: (N) Vi bør afvise reklamer der underminerer ligestillingen. 
P13.2: Der er visse reklamer der ved, at fremstille kvinder og mænd som stereotyper 
underminerer ligestillingen. 
K13: Vi bør afvise disse reklamer. 
 
 52 Gruppe 12 | Alkoholreklameetik – et forbudsspørgsmål 
Præmis 13.1 er en normativ præmis, da det er et spørgsmål om personens holdning 
til ligestilling. Samtidig er der generel konsensus i samfundet om, at vi bør fremme 
ligestillingen. Som forklaret i afsnittet om Morten Nielsen, er der en direkte forbin-
delse mellem diskriminationsspørgsmålet og visse former for reklamer. Det er let at 
antage, at der er direkte modsætning mellem diskrimination og ligestilling. 
 
I præmis 13.2 eksemplificerer Albers, med f.eks. Cult og Tipstjenestens brug af dis-
kriminerende virkemidler i deres reklamer. At disse og andre reklamer bruger stere-
otype billeder af kønnene mennesker, bør de fleste kunne være enige i. Følgelig må 
denne præmis være sand, så længe man accepterer Morten Nielsens teori om selv-
respektens sociale grundlag. 
 
Konklusionen ”Vi bør afvise disse reklamer”, følger logisk af præmisserne. Det er 
klart at visse reklamer er sådan og det er klart at vi skal fremme ligestillingen. Om 
argumentet er holdbart, afhænger naturligvis af den enkeltes holdning til første 
præmis, samt Morten Nielsens teori. 
 
Argument 14 – Louise Albers 
P14.1: (N)(U) Regulering af reklamer bør anvendes hvis det er succesfuldt. 
P14.2: Systemet til regulering af reklamer i Sverige, er succesfuldt. 
K14: Vi bør adoptere det svenske system. 
Præmis 14.1 er en klart normativ præmis. Samtidig afhænger præmissen af den præcise defini-
tion af succesfuldt. Vi ser her ’succesfuld’, som værende opfyldt, hvis vi opnår samlet set større 
velfærd, ud fra en utilitaristisk teori. Tabet i velfærd ved en indskrænkning af den kommerciel-
le ytringsfrihed, må altså ikke overstige de sociale og ligestillingsmæssige gevinster vi får ved at 
regulere sådan. 
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I præmis 14.2 mener Albers, at det svenske system, Näringslivets Etiska Råd mod Könsdiskri-
minerande Reklam26, er succesfuldt og hensigtsmæssigt. Dette begrunder hun med deres skel 
mellem seksualitet i form af pornografisk materiale og reklamer og seksualitet, samt at de kla-
re retningslinjer sikrer, at den specifikke reklames indhold skal være i overensstemmelse med 
det produkt der sælges. 
 
For at vi kan springe direkte til konklusionen, kræver det selvfølgelig også, at det svenske sy-
stem i så tilfælde, ville passe ind i det danske samfund. Dette udmønter sig i en underforstået 
præmis om at det danske samfund ligner det svenske i høj grad – dette vil de fleste danskere 
nok være enige i. 
Albers begrunder en eventuel adoption af det svenske system godt, og beskriver de positive 
sider ved det. Alligevel vælger hun at sige, at hun ikke ønsker en indskrænkning i ytringsfrihe-
den. Enten modsiger hun sig selv, eller også mener hun ikke, at en sådan adoption vil være en 
indskrænkning i ytringsfriheden. 
Når hun så tydeligt lægger op til denne konklusion, men alligevel vælger at modsige sig selv, 
mener vi, at det er et forsvar mod at blive kritiseret for at ville begrænse ytringsfriheden. Dette 
understøttes også i artiklen og citat 24. 
 
Afsenders ansvar for egne ytringer, specifikt reklamebranchens, har hun med sin beskrivelse af 
talrige diskriminerende danske reklamer tidligere i artiklen, tydeligt vist ikke fungerer. Det 
konkrete forslag kræver til gengæld noget mere omfattende viden om det svenske system, før 
man kan vurdere om det vil være gavnligt at indføre i Danmark. 
 
Tilnærmelsesvis uafhængigt af resten af artiklen fremfører Albers også et glidebaneargument. 
 
"Hvis man ikke protesterer mod reklamer, der rykker grænsen for, hvad der er ac-
ceptabelt, længere og længere, vil stadigt mere radikale reklamer finde vej til vores 
fjernsyn, til reklamesøjler rundt om i byen og til biografsalens mørke.” 
 
                                                          
26 Näringslivets Etiska Råd mod Könsdiskriminerande Reklam blev nedlagt i starten af 2009, 
men alle arbejdsopgaver og al autoritet overgik blot til Reklamombudsmannen, så funktionen 
eksisterer stadig. 
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Albers mener, at hvis vi ikke går til modstand mod reklamernes konstante brug af stereotyper, 
vil vi automatisk få grovere og mere diskriminerende reklamer. Dette vil flytte selvrespektens 
sociale grundlag endnu længere og gøre ligestillingsproblemet endnu mere tydeligt. 
Vi ser det blot som et forsøg på at manipulere med det bredere uoplyste flertal, da hun slet 
ikke underbygger dette argument yderligere og ansvaret for bevisførelse, eller rimelig begrun-
delse, må nødvendigvis ligge hos afsenderen af et sådant postulat. 
 
6.3.3 Opsummering af ytringsfrihedsargumenter 
For at opsummere de argumenter i foregående afsnit om ytringsfrihed, vil vi starte med at tage 
de argumenter der var imod et potentielt forbud. 
Arzrouni argumenterede for at kommerciel ytringsfrihed bør behandles, som politisk ytrings-
frihed og dermed bør det ikke være under så streng regulering, som det er nu. Derudover bør 
vi ikke komme med yderligere restriktioner, da det vil være en indskrænkning af ytringsfrihe-
den. Arzrouni er stærkt liberal i sine holdninger, så det er til dels påkrævet, at dele de samme 
liberalistiske holdninger som Arzrouni, for at være enig i forslaget.  
Brian Sørensen argumenterer for, at en regulering af reklameloven vil være antiliberal, konkur-
renceforvridende og fremstiller brugeren som inkompetent. Brian Sørensens argumenter er 
dog ikke specielt velbegrundede og flere steder er præmisserne usande eller baseret på analo-
gier der ikke er holdbare.  
Morten Nielsen argumenterer for, at diskriminerende reklamer vil skævvride selvrespektens 
sociale grundlag og dermed forsage et tab af velfærd for de personer, der bliver diskrimineret 
af reklamerne. Derfor konkluderer dette argument, at vi bør undgå eller minimere reklamer 
som disse. Argumentet støtter ikke ligefrem en decideret indskrænkning af ytringsfriheden, 
men giver udtryk for at reklamebranchen selv bør sørge for at regulere reklamerne, sådan at 
en regulering af reklameloven ikke bliver nødvendig. 
Louise Albers argumenterer for samme type argumenter som Morten Nielsen. Hun konklude-
rer også, at diskriminerende reklamer må undgås og hendes argumenter er primært baseret på 
ligestillingsspørgsmålet, da mange af de diskriminerede reklamer modarbejder ligestillingen. 
Sidst argumenterede Albers for, at en strengere regulering af reklamer, ville være fordelagtig 
at indføre i Danmark, da dette tidligere har vist sig succesfuldt i Sverige. Hun sagde ikke direk-
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te, at vi skulle ændre lovgivningen og dermed modsiger hun lidt sig selv, da hun først fremlæg-
ger et forslag om en ændring, for derefter at sige, at hun ikke åbenlyst går ind for en regelregu-
lering. 
I ethvert spørgsmål om indskrænkning eller lempelse af regler og reguleringer på reklameom-
rådet, vil det også automatisk være et spørgsmål om ytringsfrihed. Enhver debattør kan kritise-
res med forskellige udgaver af ytringsfrihedsargumentet. Man kan f.eks. blive betegnet som 
udemokratisk, såfremt man forsøger at indskrænke ytringsfriheden eller f.eks. at være hen-
synsløst profitorienteret, hvis man fremmer ytringsfrihed på trods af negative konsekvenser. 
Men ytringsfrihed er også altid et aktuelt område, især som vi her har fokuseret på, den kom-
mercielle ytringsfrihed. Det er et emne der stikker dybt i den politiske fløjkrig og i spørgsmålet 
om minimal- kontra maksimalstat. Ytringsfriheden er et vigtigt, men også komplekst spørgs-
mål, i en hvilken som helst sag om regulering og kan let blive problematisk at bringe ind i en 
debat – man skal dog huske, at den er en af grundpillerne i vores samfund og at individets ret 
til den ansvarsbetingede ytringsfrihed er ukrænkelig. 
7. Argument X 
Igennem vores identifikation af hele debatten omkring et alkoholreklameforbud, er vi stødt på 
mange forskellige holdninger omkring, hvorvidt alkoholreklamer har nogen reel indvirkning på 
forbrugernes adfærd. Vi har gennem alle argumenterne forsøgt at rekonstruere de forskellige 
parters primære argumenter omkring et alkoholreklameforbud. Dette har samtidig gjort, at vi 
har set, at der hverken på internationalt niveau eller i denne rapport, har været nogen konsen-
sus om, hvorvidt alkoholreklamer har en reel virkning. 
Netop derfor, har vi valgt at inddrage dette afsnit, for at kunne give et bud på, hvad der med 
vores øjne vil give det bedst mulige resultat. 
Vi ser alkoholmarked, som værende et modent marked. Med et modent marked menes der, 
kort sagt, et marked hvor alle er klar over at dette findes, altså at markedet har nået sit højde-
punkt inden for salg – ergo, at det er næsten umuligt at skabe et ’mersalg’, da marked er mæt-
tet. Det industrien bruger reklamer til, er derfor at flytte markedsandele. De reklamer der bli-
ver brugt, er stærkt konkurrence prægede, da de skal udkonkurrere andre firmaer inden for 
samme produktgenre. Dette underbygges også af Eagle et al. (2003), som bl.a. beskriver det 
modne marked, som værende et stadie hvor det overordnede salg står mere eller mindre fast, 
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men hvor nye produktlanceringer, samt reklamer, lever og dør i en kamp om markedsandele. 
Alkoholmarkedet har været kontinuert de sidste mange år, uden forstyrrelser, hvilket bliver 
opretholdt af en konstant tilgang af nyre- og frafald af ældre forbrugere.  
Vores antagelse omkring det modne alkoholmarked er, at hvis man fjerner muligheden for at 
reklamere for nye produkt lanceringer, samt produkter der allerede er etablerede på marke-
det, vil der ikke længere blive flyttet markedsandele og alkoholproducenter vil ikke have mu-
lighed for at lave normdannende reklamer. Vi kan derfor formode, at det overordnede salg af 
alkohol vil falde. Denne antagelse bygger vi ved en sammenfatning af tidligere beskreven vi-
den:  
Bryggeriforeningen argumenterer for, at reklamer udelukkende flytter markedsandele og ikke 
skaber mersalg - dette godtages, jf. beskrivelsen af et modent marked opsummeret af Eagle et 
al. (2003, s.3).  
Som tidligere beskrevet i afsnit 6.1, påviser undersøgelser af Saffer et al., at alkoholreklamer 
opretholder et alkoholforbrug og at et fravær af samme, vil nedsætte forbruget af alkohol. En 
anden holdning kommer fra undersøgelser af Stacy et al., som påviser, at personer der udsæt-
tes for alkoholreklamer, har et øget alkoholforbrug. Disse argumenter er tidligere blevet god-
taget i afsnit 6.1.  
Med denne viden, taget i betragtning, kan vi bevæge os mod et bevis på vores antagelse. Vi 
har som sagt, godtaget begge holdninger og derfor kan vi nu tillade os at drage en konklusion.   
Som beskrevet, skaber reklamer ikke mersalg på alkoholmarkedet. Dog skaber reklamer stadig 
nye forbrugere, samt øget alkoholforbrug hos allerede etablerede forbrugere, men da nogle 
forbrugere falder fra, vil reklamerne i stedet for at skabe et mersalg bidrage til at opretholde 
nuværende tilstand. Derfor mener vi, at der er belæg for at kunne drage en konklusion der vil 
lyde:  
Da fravær af alkoholreklamer vil sænke alkoholforbruget og derved øge velfærden, bør vi indfø-
re et alkoholreklameforbud.  
 
 
  
 57 8. Argument-diskussion 
8. Argument-diskussion 
Vi vil i dette afsnit lave en samlet opstilling og konsekvensvurdering af de argumenter og hold-
ninger vi har udledt og analyseret i det foregående afsnit. Disse vil vi præsentere i fire forskelli-
ge grupperinger – både for overblikket og forståelighedens skyld, men primært da vores 
spørgsmål og den eksisterende debat, er et komplekst emne med mange interessenter, som 
ikke blot kan behandles i for og imod. De forskellige argumenter er grupperet afhængigt af 
hvordan de ser det optimale mål. 
 Gruppe 1 består af de argumenter der taler for et forbud mod alkoholreklamer. 
 Gruppe 2 består af de argumenter der taler går ind for en stramning af de eksi-
sterende regler indenfor reklamelovgivning.  
 Gruppe 3 er de argumenter der taler mod et forbud.  
 Gruppe 4 er det argument der taler for en lempning af den nuværende lovgiv-
ning overfor reklamer. 
 
8.1 Gruppe 1: For et forbud 
Disse argumenter taler alle for et forbud mod alkoholreklamer. Det er de tre argumenter fra 
afsnittet om sundhedsargumenter, samt de to første argumenter i afsnittet om de økonomiske 
aspekter. Hhv. argument 1, 2, 3, 4 og 5. 
De første tre argumenter, argument 1, 2 og 3, fra afsnittet om sundhedsargumenter, udtrykker 
meget klart den holdning, at et alkoholreklameforbud uden tvivl ville være at fortrække, da det 
hæver folkesundheden. Tilmed er argument 4, fra det økonomiske argument, også stærkt for 
et alkoholreklameforbud. Ud fra dette argument fremstår et egentligt forbud som meget gavn-
ligt, da der er belæg for at det vil fremme folkesundheden, samtidig med, at der er mulighed 
for at Staten vil få en økonomisk gevinst.  
Udover argument 4 fra det økonomiske argument, er argument 5 også for et forbud. Vi mener, 
at argumentet kan bruges til at tale for et forbud, da det vil bremse lanceringen af nye alco-
pops, uden at skade konkurrenceevnen, og på den led skabe et nedsat forbrug af alcopops hos 
især de yngre forbrugere. 
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Vi ser tydeligt dette forslag som værende det mest fornuftige i forhold til den samlede folke-
sundhed. At alkohol overordnet er samfundsskadeligt, er udenfor enhver tvivl, og som beskre-
vet i afsnit 7., kan alkoholreklamer opretholde et konstant alkoholforbrug i befolkningen - en 
total fjernelse af alkoholreklamer bør, som påpeget, sænke forbruget på længere sigt.  
Det vil især være gavnligt for unge forbrugere, da undersøgelser viser, at det er dem der er 
mest modtagelige for reklamer og dette kan have sammenhæng med tidlig start på et alkohol-
forbrug. Det, at de unge tidligt begynder at indtage alkohol, har en effekt på hjernens udvikling 
og modning i teenageårene. En ændring af dette ville være særdeles gavnligt for de kommen-
de generationer, såfremt man, som vi finder plausibelt, vil kunne skabe en vedvarende hold-
ningsændring og igennem en senere alkoholdebut sænke fremtidigt forbrug. 
 
8.2 Gruppe 2: Stramning af markedsføringslovgivningen, uden et forbud 
Denne gruppes argumenter går ind for at indføre en mere restriktiv reklamepolitik, hvor der er 
strammere regler for hvad reklamer må vise. Primært fokuseret på at forhindre brugen af dis-
kriminerende og sexistiske virkemidler, samt begrænse mulighederne for manipulation af for-
brugeren herigennem, uden dog at indføre et egentligt forbud mod alkoholreklamer. Dette er 
et ofte diskuteret emne, der berør hele reklamebranchen. Argument 12, 13 og 14 understøtter 
dette. 
En sådan stramning vil, med al sandsynlighed stadig, være gavnlig for den overordnede vel-
færd. Effekten vil være, at sætte en dæmper for diskriminerende reklamer og jf. Morten Niel-
sen, herigennem forhindre en forværring af visse befolkningsgruppers selvrespekt. Dette sæt-
ter yderligere en stopper for forringelsen af disses velfærd. Samtidig er der potentiale for at 
styrke ligestillingen, da industrien ikke længere vil have mulighed for at bruge diskriminerende 
virkemidler. Det er meget sandsynligt, at de stadig vil ’prøve grænser af’ i reklamerne, da det 
er en effektiv måde at indprente sin kommunikation i målgruppens hukommelse. De opnåede 
goder her, er mere på et psykologisk plan, i forhold til forbedringerne i Gruppe 1. 
Der er dog også her ulemper forbundet med denne løsning i og med at alkoholreklamer stadig 
vil være til stede i samfundet, og de kan dermed stadig påvirke det samlede alkoholforbrug og 
den offentlige alkoholmentalitet, de må blot bruge andre virkemidler for at opnå det. En 
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stramning af reglerne, vil ikke virke mod de sundhedsmæssigt negative konsekvenser af alko-
holoverforbruget.  
Der er dog stadig konsekvenser af en sådan ændring, der ikke umiddelbart er til at vurdere, 
bl.a. afhængigt af lovændringsforslagets konkrete udformning. Det er muligt at ændringen vil 
ramme alkoholproducenternes omsætning, da reklamerne potentielt mister gennemslagskraft. 
Dog er det også muligt at reklamerne vil vinde bredere folkelig accept, når folk ikke bliver stødt 
eller provokeret af dem, hvilket i sidste ende kan give en mere positiv indstilling overfor pro-
dukterne. 
Hvis det for denne gruppe ikke er muligt at få en opstramning af markedsføringslovgivningen, 
som beskrevet i afsnittet om lovgivningen, antager vi, at de vil tilslutte sig et forbud mod alko-
holreklamer. Denne antagelse baserer vi på, at Louise Albers, som udtrykt i afsnit 6.3 om yt-
ringsfrihedsargumenter, er modstander af sexistiske og diskriminerende reklamer, som vi me-
ner, at alkoholreklamer ofte opfattes som. Disse problemer kan ligeledes løses ved et totalt 
alkoholreklameforbud. Derudover underbygger vi denne antagelse med en kritik af reklame-
branchen som Morten Nielsen fremfører i artiklen ”Reklameetik” (Nielsen, 2003). Kritikken 
lyder på, at reklamer er spild af penge, og et sådant spild ikke burde være ønskværdigt for 
hverken forbruger og producent.   
 
8.3 Gruppe 3: Mod et forbud 
Denne gruppe består af dem der argumenterer for, at vi bør beholde lovgivningen som den er i 
dag. Det er argumenterne 6,8 og 10, og såfremt debatten om et alkoholreklameforbud bliver 
taget op på EU-plan, vil argument 7 også være aktuel i denne gruppe. 
Det er primært de økonomiske eller økonomisk motiverede argumenter, der udgør denne 
gruppe. De går alle, mere eller mindre, ind for at vi beholder lovgivningen som den er nu. De 
taler ikke for en lempning af lovgivningen, men taler direkte imod yderligere restriktioner eller 
forbud.  
Som beskrevet i argument 6, vil et alkoholreklameforbud fjerne bryggerier og firmaers mulig-
heder for at skabe omtale og normdannelse omkring nye produkter, som det f.eks. blev gjort 
da Somersby blev lanceret. 
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Debattørerne der argumenterer mod et forbud, ser den nuværende situation som overordnet 
positiv eller blot som den mindste af flere onder. Såfremt et alkoholreklameforbud bliver taget 
op på EU-plan, vil Bryggeriforeningen sandsynligvis intensivere deres argumentering mod et 
alkoholreklameforbud. Dette vil ske på baggrund af det faktum, at de sandsynligt vil gå hen og 
miste markedsandele i udlandet.  
Et argument som også er i gruppe 3, er Brian Sørensens, argument 10, hvor han taler imod en 
regelændring af markedsføringsloven der vil resultere i bøder, en holdning der blot må være 
endnu mere relevant ved et totalforbud, frem for blot det delforbud som Brian Sørensen afvi-
ser. Dette argument har vi i vores argumentationsanalyse fundet frem til ikke er holdbart, da 
flere af hans præmisser er usande.  
 
8.4 Gruppe 4: Lempning af eksisterende lovgivning. 
Denne gruppe består af de argumenter, der taler for en lempning af den nuværende lovgivning 
om markedsføring. Denne gruppe er repræsenteret af Christopher Arzrouni, med argument 9, 
vedrørende total kommerciel ytringsfrihed og Brian Sørensen, med argument 11. 
Christopher Arzrouni argumenterer for, at vi bør lempe de regler der står i vejen for total 
kommerciel ytringsfrihed. Resultatet af dette forslag vil være, at kommerciel ytringsfrihed bli-
ver mere fritstillet end det er nu, og kommer på højde med den politiske ytringsfrihed. Dette 
vil medføre mere frihed for alkoholproducenterne, der herved kan sige hvad de vil i deres re-
klamer. Dette vil meget muligt være til gavn for firmaerne, da de frie markedskræfter, og heri 
også den frie kommercielle ytringsfrihed, er meget centrale i den kapitalistiske tankegang. 
Risikoen ved dette er dog, at reklamer bliver om muligt endnu mere grove og diskriminerende, 
og man kan forestille sig, at manipulerende reklamer bliver mere normale, når der ikke eksiste-
rer nogle lovmæssige grænser mere. Dette kan medføre yderligere tab af velfærd for individet, 
der føler sig ramt af diskrimination og manipulation. Det er muligt at industrien selv vil være 
bedre stillet i dens kommunikationsmuligheder og vil kunne opnå bedre resultater på en sådan 
baggrund, men vi mener, at denne mulighed for industrien, vil blive overskygget i forhold til de 
muligheder for manipulation og diskrimination der samtidig vil opstå – og dermed det nævnte 
tab i velfærd. Vi antager at individets velfærdstab vil være større end industriens vundne vel-
færd, hvilket gør det til et forkert valg, utilitaristisk set.  
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Brian Sørensen deler mange meninger med Arzrouni omkring den kommercielle ytringsfrihed, 
hvilket ses i argument 11. Ifølge Brian Sørensen er der, som beskrevet i selve argumentet, en 
uretfærdig behandling af bl.a. alkoholreklamer, der som udgangspunkt, ikke må bruge letpå-
klædte kvinder til forskel fra undertøjsreklamer der, pga. koblingen, kan bruge letpåklædte 
kvinder. Brian Sørensen argumenterer i denne sammenhæng for ligestilling mellem firmaerne i 
markedsføringsdebatten. 
Udover ovenstående må man gå ud fra, at hvis en lempning af den eksisterende lovgivning ikke 
er mulig, vil Arzrouni og Sørensen højst sandsynlig være tilhænger af den nuværende lovgiv-
ning, frem for et totalt alkoholreklameforbud, da dette ville forringe ytringsfriheden og derved 
konkurrencemulighederne. 
 
8.5 Samlet vurdering 
I dette afsnit vil vi forsøge at opsætte vores gennemanalyserede argumenter overfor hinanden, 
for at se hvilke der vægter mest i debatten om et alkoholreklameforbud. Til dette vil vi bruge 
vores antagelse om argument x og teorien om utilitarisme. 
Først og fremmest vil vi tage fat i debatten omkring et totalforbud af alkoholreklamer og disku-
tere dette på et nationalt niveau. 
Da denne rapport primært arbejder med spørgsmålet om hvorvidt et alkoholreklameforbud 
skal indføres, vil vi ikke beskæftige os med hverken en stramning eller lempning af den nuvæ-
rende markedsføringslovgivning i dette afsnit. 
Vi mener, at argumenterne for et alkoholreklameforbud vægter tungest, set ud fra teorien om 
utilitarisme. Denne mening bygger vi på grundlag af den øgede velfærd, som en øget sundhed 
kan bringe til Danmark, som værende større end den tabte velfærd et forbud kan føre med sig 
i form af tabt indtjening for diverse firmaer. 
Rent økonomisk, kan Staten ende med at opnå en økonomisk fordel på et forbud mod alkohol-
reklamer, da den øgede sundhed kan skabe et fald i merforbruget i hospitals- og Sundheds-
væsnet. Der kan argumenteres for en reel risiko for, at der kan komme færre penge i statskas-
sen, hvis nogle bryggerier mod forventning skulle gå hen og miste omsætning. Vi ser det dog 
som usandsynligt, da vi, som beskrevet i argument 5, ikke regner med et drastisk fald i ølsalget, 
specielt da bryggerierne er så eksportstærke, og dette forbud kun bliver diskuteret på natio-
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nalt plan her. Da vi ikke regner med noget fald, og derudover ikke har mulighed for at gøre et 
eventuelt fald op i reelle tal, vælger vi, at fokusere mindst muligt på dette i denne sammen-
hæng.  
Vi mener ydermere, at sundhed kommer før ytringsfrihed. Ved at ytre sig frit, og eventuelt 
forøge indtagelse af alkohol, eller som opsat i argument X, at opretholde et forbrug ved tilgang 
af nye brugere. Denne frie ytring skaber et unødvendigt indtag af gift, som alkohol i princippet 
er, som kan skade den danske befolknings sundhed over længere tid, og derved føre til tab af 
velfærd, der overskygger den vundne velfærd ved øget indtjening hos bryggerierne. 
Selvom vi vælger at prioritere de sundhedsmæssige goder over at beholde eksisterende regler 
eller ligefrem indskrænke dem, må vi stadig forholde os til retten til ytringsfrihed. For at gen-
nemføre en sådan ændring, der er en indskrænkning i den kommercielle ytringsfrihed, kræver 
det at man kan forsvare sig imod sådan kritik. Det er en nem indvending fra f.eks. industriens 
side, at kalde en sådan stramning for udemokratisk og et direkte angreb på ytringsfriheden. 
I bund og grund er ytringsfrihed, ifølge både FN’s menneskerettighedskonvention og den dan-
ske grundlov, et personligt gode og industrien har dermed ikke de samme rettigheder. Hvor 
individet har ukrænkelig ytringsfrihed, dog under ansvar, har industrien kun ytringsfrihed i det 
omfang hvor det ikke skader forbrugerens og samfundets samlede velfærd. Dette kan dog 
nemt ske med alkoholreklamer, da det er reklamer der forsøger at sælge et sundhedsskadeligt 
nydelsesmiddel. Derfor mener vi også, at man vil kunne forsvare sig mod en kritik baseret på 
retten til ytringsfrihed og at man godt vil kunne indføre en sådan regulering, på trods af sådan 
kritik. 
Et alkoholreklameforbud på nationalt plan, kan løbe ind på et lovgivningsproblem, jf. afsnit 3.3 
om EU-direktivet ”Fjernsyn uden grænser”. Dette er en problematik vi er klar over, men vi har 
undladt at behandle denne, da vores rapport ikke beskæftiger sig med de lovmæssige proble-
matikker ved en indførsel af et alkoholreklameforbud. 
Denne sammenfatning har behandlet spørgsmålet om et alkoholreklameforbud på nationalt 
plan. Spørgsmålet om et alkoholreklameforbud på EU-plan, har vi opstillet i vores økonomiske 
argumentationsanalyseafsnit, afsnit 6.2., hvor vi kommer frem til at et EU forbud kan skade 
Danmarks konkurrenceevne. Vi har ikke tænkt os at tage dette argument videre, da vi ikke har 
den nødvendige viden, omkring hvilke konsekvenser et alkoholreklameforbud på EU-plan kan 
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have, ikke kun for Danmark og danske firmaer, men for alle lande i EU og alle firmaer, der sæl-
ger alkoholprodukter til EU. 
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9. Konklusion 
At alkohol er sundhedsskadeligt er bevist igennem mange videnskabelige undersøgelser. At det 
er tilladt at reklamere for dette via tv og i det offentlige rum m.m. kan man derfor sætte 
spørgsmålstegn ved. De fleste firmaer vil argumentere for, at de er i deres gode ret til at re-
klamere for alkoholiske produkter på baggrund af ytringsfriheden, og det faktum at det er lov-
ligt at sælge alkohol. Spørgsmålet er, hvor grænsen går? 
Vi har igennem vores rapport behandlet og opstillet argumenter fra forskellige interessenter, 
for at skabe overblik og grundlag, for at kunne komme med et kvalificeret bud, om hvorvidt 
alkoholreklamer skal forbydes i Danmark.  
Ud fra et utilitaristisk vurderingsgrundlag har vi set på de forskellige argumenter og vægtet 
dem afhængigt af vunden og/eller tabt velfærd. Ud fra dette er vi kommet frem til, at et for-
bud mod alkoholreklamer øger velfærden mest og derfor bør indføres. Dette baserer vi på, at 
de sundhedsmæssige argumenter konkluderer, at der vil være en forøgelse af folkesundheden 
i forbindelse med lavere alkoholforbrug, som vil være en følge af et alkoholreklameforbud. 
Derudover bakkes det op af vores bevis om, at alkoholreklamer opretholder et salg af alkohol, 
uden at skabe mersalg, da det er et modent marked. Dette betyder nødvendigvis, at et fraværd 
af alkoholreklamer sandsynligt vil skabe et fald i alkoholsalg og herved alkoholkonsumering.  
Et fald i alkoholsalget vil, udover at skabe højere folkesundhed, også have økonomiske konse-
kvenser. Der er tre hovedparter, der har interesse i den økonomiske side af et alkoholreklame-
forbud, nemlig Staten, alkoholproducenter og lokalsamfundet. Deres økonomiske interesse 
kommer af henholdsvis besparelser i sundhedssektoren for Staten, et muligt fald i indtjening 
for alkoholproducenterne, og et evt. fald i penge til lokalsamfundet i sponsorpenge fra alko-
holproducenterne. For Staten vil et alkoholreklameforbud, på længere sigt, kunne skabe øget 
velfærd. Denne antagelse har vi underbygget med det faktum, at der vil være en økonomisk 
gevinst at hente, hvis mængden af sygdomme og skader relateret til alkohol vil falde, og det 
omtalte merforbrug heraf vil mindskes. Dog vil et alkoholreklameforbud sandsynligvis skabe et 
tab i omsætningen hos alkoholproducenterne. Denne kritik kommer på baggrund af, at et fra-
vær af alkoholreklamer, vil sætte en stopper for omtale og normdannelser omkring alkohol. I 
tilfælde af, at et alkoholreklameforbud skal det dog pointeres, at de større alkoholproducen-
ter, bryggerier såsom Carlsberg, har en stor del af deres produktion som eksport, hvilket sam-
tidig vil sørge for at holde eventuelle fyringer på et minimum. I tilfælde af et tidligere omtalt 
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fald, vil bryggerierne stadig have mulighed for, at intensivere deres markedsføring i udlandet, 
hvis de føler at de er nødsaget til dette. Til sidst, inden for de økonomiske aspekter, er der 
lokalmiljøet. Ved et alkoholreklameforbud vil muligheden for sponsorater til diverse events, fra 
alkoholproducenterne, forsvinde. Dette vil imidlertid have den indvirkning på lokalsamfundet, 
at de ikke vil modtage den ekstra mængde penge, som alkoholproducenterne tilføjer. Dog vil 
lokalsamfundet kunne drage nytte af de ekstra økonomiske goder vundet i sundhedsvæsnet 
ved en nedsættelse af alkoholforbruget på landsniveau.  
Den sidste relevante problemstilling at tage højde for, er faldet i kommerciel ytringsfrihed. Til 
dette er det nødvendigt at forstå, at man ved at sænke den kommercielle ytringsfrihed, på 
ingen måde vil skade det enkelte individs ytringsfrihed, da denne er en frihed som kun borger-
ne har ret til. Dog har formålet med, en tilnærmelsesvis fri ytringsfrihed aldrig været, hverken 
for individet eller reklamebranchen, at skade andre individer. Dette har vi argumenteret for; at 
alkoholreklamer i realiteten skader, da de opildner folk, specielt unge, til at indtage alkohol. 
Dette er moralsk forkasteligt, da det i realiteten opfordrer folk til at gøre skade på sig selv. Det 
sker ved hjælp af omtale og normdannelse hvilket, som nævnt tidligere, ikke skaber noget 
mersalg, men udelukkende bruges til at opretholde det nuværende salg. Ved at forbyde alko-
holreklamer gøres spørgsmålet om, hvorvidt man bør indtage alkohol, til den enkelte borgers 
eget valg. Dette giver på sin vis borgeren mere frihed til selv at vælge, hvilket vil øge det enkel-
te individs velfærd. Et problem der har vist sig kompliceret at arbejde med, er EU-direktivet 
”Fjernsyn uden grænser”. Dette underminerer til dels et alkoholreklameforbud, da de danske 
kanaler der sender fra udlandet, vil kunne omgå et alkoholreklameforbud i Danmark.  
Afslutningsvis kan vi konkludere, at der ikke kan være tvivl om, hvorvidt mængden af øget vel-
færd, ved indførelse af et alkoholreklameforbud, vil overstige tabet af velfærd. En indførelse af 
et forbud vil være en stor og kompleks udfordring, men er realistisk såfremt der er politisk vilje 
til det. Det er med andre ord, det etisk korrekte valg at indføre et alkoholreklameforbud.  
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